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RESUMEN TESIS DOCTORAL 
El objetivo fundamental de la presente tesis doctoral es proponer unas 
pautas que contribuyan a desarrollar una planificación de medios en 
televisión, que integren criterios cualitativos, tomando como base los 
postulados de mayor relevancia de la psicología social. 
Las principales áreas de estudio son, por tanto, la planificación de 
medios y la psicología social. En el primer caso se trata de una de las 
fases más importantes del proceso publicitario, porque en ella se 
determina cómo y a quién llega el mensaje publicitario. Para ello, los 
planificadores de medios trabajan con audiencias, costes e índices de 
recuerdo. Como se puede observar, todos estos datos son cuantitativos  
y, aunque son imprescindibles para determinar y controlar la publicidad 
emitida por los medios, son insuficientes. Se debe a que no tienen en 
cuenta otros aspectos que contribuyen al cambio de actitudes en el 
receptor como son, por ejemplo, la frecuencia con que se emite un 
anuncio o el contexto en que se consume el medio. 
Por este motivo, la segunda área de trabajo es la psicología social, ya que 
es el campo específico que analiza el comportamiento de los individuos. 
De este modo, a través del estudio de las principales teorías de la 
psicología social se busca establecer qué elementos de la planificación de 
medios influyen en el cambio de actitudes del receptor.  
La investigación que a continuación se presenta se encuadra en el 
ámbito español ya que se han realizado pocos estudios al respecto y la 
bibliografía publicada es escasa. Además del ámbito de aplicación, el 





Likelihood Model (ELM o, en español, Modelo de Probabilidad de 
Elaboración).  
La delimitación de estas dos cuestiones claves se debe, por un lado, a 
que la diversidad y complejidad del panorama mediático impiden que se 
puedan abordar en detalle cada uno de los medios publicitarios 
españoles. De esta manera, se ha elegido la televisión, concretamente el 
estudio del spot (formato más común), por ser el medio que mayor 
audiencia reúne y al que más inversión destinan los anunciantes. Por 
otro lado, dentro de la psicología social se han realizado multitud de 
aportaciones que permiten profundizar en el conocimiento del 
comportamiento humano. Debido a la gran cantidad de postulados y 
teorías, se ha seleccionado el Elaboration Likelihood Model por ser uno de 
los modelos que más investigación reúne en la actualidad y por su 
relevancia para nuestro área de conocimiento. 
La metodología empleada para dar respuesta a los objetivos planteados 
es, en primer lugar, la revisión sistemática de la literatura publicada 
hasta el momento, así como la identificación y estudio de las obras de los 
principales autores de referencia de las áreas de conocimiento 
anteriormente indicadas. En segundo lugar, se ha realizado una 
investigación empírica de carácter cuantitativo con el objetivo de conocer 
el panorama actual de la planificación de medios en España. Las 
conclusiones obtenidas en la revisión de la literatura y los resultados 
hallados en la investigación empírica permitirán establecer un modelo 
para una planificación de medios cualitativa en televisión.  
Por todo ello, esta tesis se compone de una primera parte en la que se 
establece un marco conceptual para definir qué es la planificación de 
medios desde sus orígenes y determinar el área específica de trabajo: la 
televisión y los estudios cuantitativos y cualitativos. El segundo bloque 
está compuesto por la ya mencionada investigación empírica que, junto 
con las conclusiones de la primera parte, permitirán proponer un modelo 
cualitativo para la planificación de medios en televisión. 





La última parte de la tesis doctoral recoge las conclusiones que se han 
inferido a lo largo del trabajo realizado. Se han dividido en apartados que 
se corresponden con los objetivos específicos planteados al principio de la 
investigación: 
 Identificar cuál es el estado actual de la planificación de medios en -
España, teniendo en cuenta todos los agentes que participan, así 
como los procesos de trabajo y las fuentes de información. 
 Analizar en profundidad el medio televisión y las tácticas más -
comunes para su planificación. 
 Establecer cuáles son las principales fuentes de investigación -
cuantitativa y cualitativa para la planificación de medios en 
televisión; estudiarlas en profundidad y valorar sus posibles 
limitaciones. 
 Examinar los principales modelos sobre persuasión y actitudes y -
determinar los postulados más relevantes que pueden ser 
aplicados al medio televisión para añadir criterios cualitativos. 
De todo ello se ha concluido, en primer lugar, que el sector de la 
planificación de medios se define fundamentalmente por tres aspectos: el 
conflicto de intereses que existe entre agencias de medios y anunciantes, 
la falta de transparencia de las agencias de medios, y la ausencia de 
criterios comunes para medir la eficacia de las campañas publicitarias. 
En segundo lugar, en el análisis exhaustivo del medio televisión como 
canal publicitario, se  puede concluir que éste avanza hacia formatos 
más cualitativos (como puedan ser el emplazamiento de producto o la 
telepromoción) que permiten que los anunciantes se diferencien entre sí y 
mejorar de este modo la calidad del contacto con el espectador. A pesar 
de las ventajas que ofrecen este tipo de formatos, en la investigación 
empírica llevada a cabo, se ha detectado que los anunciantes prefieren 
formatos más convencionales (como las posiciones preferentes de bloque) 





En tercer lugar, tras estudiar las principales fuentes de información 
sobre las audiencias de los medios, queda constatado que se limitan a 
medir el número de impactos producidos en el receptor sin tener en 
cuenta los posibles cambios generados en su comportamiento. Existen 
algunos estudios que miden el recuerdo como variable indicadora de 
eficacia. Sin embargo, se debe tener en cuenta que, el hecho de que una 
persona recuerde una marca no necesariamente implica que vaya a 
consumirla o comprarla.  
Cabe destacar en cuarto lugar que las conclusiones inferidas tras el 
estudio de las principales teorías de la psicología social, entendidas como 
posibles fuentes de información cualitativa y cuyos postulados pueden 
aplicarse a la planificación de medios en televisión. Así, por ejemplo, de 
la Teoría de la Mera Exposición, se extrae la importancia de la exposición 
continuada a un estímulo; con la Teoría de la Respuesta Cognitiva se 
entiende que el receptor es un ente activo que genera pensamientos 
sobre el mensaje, etc. Entre todas las teorías estudiadas tiene especial 
interés, para el objeto de la presente tesis doctoral, el Elaboration 
Likelihood Model. Este modelo establece fundamentalmente que el 
individuo procesa la información que recibe a través de dos rutas, central 
y periférica, en función de la motivación y capacidad que tenga para 
pensar en el mensaje. Todas las variables implicadas en la situación 
persuasiva pueden desempeñar múltiples roles. 
Todas las conclusiones halladas a lo largo de la investigación, 
especialmente estas últimas, han permitido la propuesta de un Modelo 
de Planificación de Medios Cualitativa en televisión (PMC). Dicho modelo 
parte de la base de que el espectador, debido a las circunstancias en que 
consume el medio (distracción, reactancia y momento de consumo), 
tendrá poca capacidad y motivación para procesar el mensaje; es decir, 
se encontrará en una situación de baja probabilidad de elaboración.  
Para este tipo de situaciones, el PMC propone unas directrices para que, 
a través de la planificación de medios, se pueda lograr el cambio de 





actitudes en la dirección del mensaje a través de la ruta periférica. 
Dichas pautas se estructuran en torno a dos variables: el bloque 
publicitario (en términos de duración, posición y programa) y el spot 
(duración y repetición).  
Asimismo, se ofrecen algunas soluciones para intentar que el receptor 
elabore el mensaje a través de la ruta central, y que, por tanto, las 








The main objective of this thesis is to propose guidelines that contribute 
to developing television media planning, integrating qualitative criteria, 
based on the most important tenets of social psychology. 
The main areas of study are, therefore, media planning and social 
psychology. In the first case it is one of the most important stages of the 
advertising process, because it determines how and to whom the 
advertising message arrives. To do this, media planners work with 
audiences, costs and rates of recall. As can be seen, all these data are 
quantitative and, although essential to determine and control the 
advertising broadcast by the media, are insufficient. It is because not 
take into account other aspects that contribute to changing attitudes in 
the receiver such as, for example, advertisements frequency or the 
context in which the media is consumed is emitted. 
For this reason, the second work area is social psychology, as it is the 
specific field that analyzes the behavior of individuals. Thus, through the 
study of the major theories of social psychology we could establish which 
elements of media planning have influence in the change of attitudes of 
the receiver. 
The research presented below is framed in the Spanish area since there 
have been few studies on the subject and published literature is limited. 
Besides, current study´s scope focuses on two aspects: Elaboration 





The delimitation of these two key issues are due to the diversity and 
complexity of the media landscape prevent the analysis in detail of each 
of the Spanish media. This way, television has been chosen, specifically 
the study of the spot (most common form), as the prime means to collect 
and allocate more investment advertisers. Furthermore, within social 
psychology have made many contributions that allow deeper 
understanding of human behavior. Due to the large number of 
assumptions and theories, has been selected Elaboration Likelihood 
Model as one of the models that currently gathers research and its 
relevance to our area of expertise. 
The methodology used to meet the objectives is, first, the systematic 
review of the literature published so far, and the identification and study 
of the works of the principal authors of reference knowledge areas 
indicated above. Secondly, there has been an empirical quantitative 
research in order to know the current situation of media planning in 
Spain. Conclusions from the literature review and the results found in 
the empirical research will allow a qualitative planning model on 
television. 
Therefore, this thesis consists of a first part in which a conceptual 
framework for defining what is media planning since its inception and 
determines the specific area of work: television and the quantitative and 
qualitative studies.  
The second block consists of the aforementioned empirical research, 
together with the findings of the first part, will propose a qualitative 
model for the television media planning. 
The last part of the thesis presents the conclusions that have been 
inferred along the work done. They have been divided into sections that 








- Identify what is the current state of media planning in Spain, taking 
into account all the actors involved, as well as work processes and 
information sources. 
- To analyze in depth the medium of television and the most common 
tactics for planning. 
- Establish what are the main sources of quantitative and qualitative for 
the television media planning research; in-depth study and evaluate its 
potential limitations. 
- Examine the main models of persuasion and attitudes and determine 
the most important principles that can be applied to the medium of 
television to add qualitative criteria. 
From all this, it has been concluded, first, that the field of media 
planning is mainly defined by three aspects : the conflict of interest 
between media agencies and advertisers, the lack of transparency of 
media agencies, and the lack of common criteria to measure the 
effectiveness of advertising campaigns. 
Second, on an exhaustive analysis of the average television as an 
advertising channel, it can be concluded that it is moving towards to a 
more qualitative formats (as may be product placement or teleshopping) 
that allow advertisers to differentiate themselves and improve this way 
the quality of contact with the viewer. Despite the advantages of this type 
of format, in empirical research conducted, it seems that advertisers 
prefer more conventional formats (such as preferred block positions) for 
their ability to be measured quantitatively. 
Third, after studying the main sources of information about media 
audiences, is confirmed, to be limited only to measuring the number of 





generated. There are some studies that measure memory as an efficiency 
indicator. However, we should note that the fact that a person 
remembers a brand does not necessarily mean that you can consume or 
purchase. 
Notably fourthly that the conclusions inferred from the study of the 
major theories of social psychology, understood as potential sources of 
qualitative information and whose principles can be applied to television 
media planning. For example, the Theory of Mere Expostion, the 
importance of continued exposure to a stimulus is deduced; with the 
Theory of Cognitive Response is understood that the recipient is an active 
entity that generates thoughts about the message, etc. Among all the 
theories studied is of particular interest for the purpose of this thesis, the 
Elaboration Likelihood Model. This model essentially provides that the 
individual processes the information it receives through two routes, 
central and peripheral, depending on the motivation and ability in 
thinking about the message. All clues involved in the persuasive 
situation can play multiple roles. 
All conclusions found throughout the research, especially the latest ones, 
have led to the proposal of a Qualitative Media Planning Model in 
television (PMC). This model assumes that the television viewer due to 
the circumstances under which consumes half (distraction, reactance 
and time of consumption), will have little ability and motivation to 
process the message; meaning he will be in a situation of low elaboration 
likelihood. 
For such situations, the PMC proposes guidelines, through media 
planning, this way can achieve attitude change in the direction of the 
message through the peripheral path. These guidelines are structured 
around two variables: the advertising block (in terms of length, position 






Also some solutions are offered to attempt to prepare the message 
receiver via the main route, and therefore generated attitudes will be 
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PARTE I: INTRODUCCIÓN 
“Si seguimos haciendo lo que hacemos, seguiremos obteniendo lo que 
obtenemos” 
(Gibson, 1996, p.18) 
 
A lo largo de la historia de la investigación en psicología social, se ha 
demostrado que los medios de comunicación tienen gran incidencia en la 
percepción que las personas tienen del mundo. Expertos como DeFleur, 
Ball-Rokeach, McCombs, Evatt, etc. desarrollaron teorías como la del 
establecimiento de agenda1, la aguja hipodérmica2, el modelo de la 
                                           
1 La teoría del establecimiento de agenda o agenda setting fue desarrollada por McCombs 
y Evatt. Este modelo puede resumir con la siguiente afirmación de los autores: “la prensa, 
por tanto, es mucho más que un proveedor de información. Puede que no le diga a la 
gente qué debe pensar pero sí sobre qué pensar (McCombs y Evatt, 1995)” (Teoría de los 
Públicos, 2006, p.190). 
2 La teoría de la aguja hipodérmica fue desarrollada por Defleur en 1976. Exponía que 
“ciertos estímulos, hábilmente elaborados, llegarían a través de los medios a cada uno de 
los miembros individuales de la sociedad de masas, que cada uno de ellos percibiría del 
mismo modo que sus iguales, y que ello provocaría en todos una respuesta más o menos 
uniforme” logrando que los receptores adoptaran “casi cualquier punto de vista que el 
comunicador se propusiera” (Defleur y Ball-Rokeach, 1976, p.13). 





dependencia3, etc. que demuestran la influencia y el poder de los medios 
de comunicación en nuestra vida. 
La relación entre los medios consumidos por los receptores y los niveles 
de información generados, se ve influida por una serie de variables 
condicionantes. Muchas de ellas operan independientemente del medio 
que se consuma y otras están asociadas específicamente a cada uno de 
ellos. No sólo las variables demográficas más obvias, como la edad o el 
nivel de estudios, afectan a la relación entre el uso de un determinado 
medio y los niveles de información generados por el receptor, sino que 
también influyen aspectos socio–psicológicos como la ideología, 
motivación para emplear nuevos medios, grupo de pertenencia y 
numerosos aspectos similares. 
Los hallazgos que se producen en el área de la psicología social se 
pueden aplicar a un sinfín de campos. Uno de ellos es la publicidad ya 
que, en la medida en que se entiende cómo funciona la mente de un 
individuo, se pueden generar estrategias y mensajes más eficaces. Sin 
embargo, el proceso publicitario es mucho más que la creación de un 
mensaje publicitario o anuncio; supone también la elección de los medios 
más convenientes para que éste alcance al público. Esta parte del 
proceso publicitario recibe el nombre de planificación de medios. Está 
considerada como una parte muy importante de la estrategia de 
marketing de una empresa (García Uceda, 2011; González Lobo y Carrero 
López, 2008). Así, una campaña, por muy buena que sea, y aunque haya 
identificado los insights del consumidor, será menos efectiva si no 
impacta con el consumidor adecuado. Además, si el mensaje perfecto se 
                                           
3 Ball-Rockeach y DeFleur, autores del modelo de la dependencia postularon que “el grado 
en que la audiencia dependa de la información de los medios es una variable central para 
comprender cuándo y por qué los mensajes de los medios modifican las creencias, los 
sentimientos o los comportamientos de la audiencia” (Defleur y Ball-Rokeach, 1976) 





emite en el medio inapropiado puede afectar negativamente al impacto y 
la imagen del producto (Boyko, 1999). 
La planificación de medios no sólo es importante para la estrategia de 
una compañía por lo que significa, sino por el peso que tiene en la 
economía de nuestro país. A pesar de la crisis económica de los últimos 
años, la inversión en medios en 2013 ha supuesto el 1,12% del Producto 
Interior Bruto español (Infoadex, 2013).  
A pesar de la relevancia que tiene la planificación de medios en términos 
económicos y de eficacia publicitaria, probablemente es una de las fases 
menos conocidas del proceso publicitario. Además, la investigación que 
se realiza en esta área, debido al carácter propio de la profesión, es de 
carácter cuantitativo. Por ello, la planificación de medios supone un 
campo de conocimiento con multitud de posibilidades para estudiar y 
aplicar los postulados de la psicología social, con el fin de proponer 
nuevas vías para desarrollar estrategias de medios más eficaces.
 
1. ANTECEDENTES 
Por todo lo anteriormente lo expuesto, la presente tesis doctoral trabajará 
sobre dos áreas de conocimiento: la planificación de medios y la 
psicología social. 
En relación a la planificación de medios, cabe destacar la escasa 
literatura publicada acerca de los procesos y sistemas que se siguen. 
Una de las obras de referencia en Españaes el Manual de Planificación de 
Medios, escrito por M.A. González Lobo y E. Carrero López (2008), debido 
a la minuciosidad con la que describe el trabajo que se realiza en las 
agencias de medios.  
Además, existen multitud de organismos que realizan investigaciones 
sobre audiencias, estructura de los medios, comportamientos del 





individuo, etc. con las que posteriormente trabajan los planificadores de 
medios. 
La investigación en el área de la psicología social, específicamente en 
persuasión, se lleva realizando desde mediados del siglo pasado y 
comenzó en universidades americanas de reconocido prestigio como 
Stanford o Yale. Por ello, los antecedentes en este campo son muy 
abundantes aunque, entre todos ellos y debido al objeto de investigación 
de esta tesis doctoral, cabe destacar, entre otros, a autores como R. B. 
Zajonc (1968), W. J. McGuire (1985), R. E. Petty y J. T. Cacioppo (1986a) 
o J. W. Brehm (1966). 
Entre toda la literatura publicada en una y otra área, no se han 
encontrado muchos que estudios integren los postulados propuestos por 
la psicología social y los elementos presentes en la planificación de 
medios (aunque sí se ha hecho en relación a otros aspectos de la 
publicidad como es la creación del mensaje publicitario). 
Los principales antecedentes que se han encontrado en esta área, y que 
se analizarán a lo largo de la presente tesis doctoral, son:  
J. D. Leckenby y H. Kim (Leckenby y Kishi, 1982; Leckenby y Kim, 1994) 
realizaron una serie de estudios para analizar los aspectos que se tenían 
en cuenta en la toma de decisiones de las estrategias de medios. 
Aportaron cuantiosa información sobre los atributos cualitativos que 
valoraban los planificadores de medios. Una década más tarde, H. Kim, 
junto con Y. Cheong y F. de Gregorio (2010) llevaron a cabo una 
investigación basada en las dos realizadas por Leckenby y Cheong con el 
fin de actualizar el estado de la cuestión. 
Investigadores como H. E. Krugman (1972), J. Galpin y P. Gullen (2000) 
o P. H. Webb (1979) han realizado importantes aportaciones sobre la 
frecuencia mínima que debe tener un anuncio para que sea eficaz. 





K. Newstead y J. Romaniuk (2010) analizaron la diferencia entre las 
distintas duraciones de los spots y los resultados detectados en el 
comportamiento del receptor. Los resultados de esta investigación han 
servido para cuestionar por qué se deben emplear anuncios más o menos 
cortos. 
Además del análisis de las características propias de los spots (como 
duración y frecuencia) existen estudios previos que han aportado 
información sobre la importancia que tiene el contexto en el que éste se 
inserta. Los investigadores que fundamentalmente destacan en este 
campo son D. W. Lloyd (1991), K. Longman (1997), P. de Pelsmacker (De 
Pelsmacker, Geuens, y Anckaert, 2002) o B. Sharp (Sharp, Beal, y 
Collins, 2009). 
También se han analizado las investigaciones previas realizadas por X. 
Zhao (1997), J. Billet (1993 y 1998) y K. Brown (1988) sobre la 
importancia y los efectos del posicionamiento de los spots dentro del 
bloque publicitario. 
Por último, cabe destacar la investigación llevada a cabo por C.P. 
Haugtvedt, D. W. Schumann, W.L. Schenneier y W.L. Warren (1994). La 
importancia de dicho estudio reside en que es el único encontrado en el 
que explícitamente se aplican postulados del Elaboration Likelihood Model 
(ELM) a aspectos de la planificación de medios, en este caso, a la 
frecuencia del mensaje. Es decir, se trata del único precedente en el que 
se realiza la integración de las dos áreas de trabajo que se plantean en la 
presente tesis doctoral. 






2. JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 
Para la elaboración de la presente tesis doctoral se han establecido unos 
parámetros de trabajo que han permitido concretar el área de trabajo. 
Éstos son: 
Ámbito español: la investigación se ha concretado en el caso español 
debido a que los mercados publicitarios y mediáticos son diferentes en 
cada país. Debido a que en Españaexiste poca literatura publicada sobre 
planificación de medios y variables cualitativas, las conclusiones 
halladas en la tesis doctoral pueden ser una aportación a este campo.  
Televisión: el panorama de los medios publicitarios en Españaen muy 
diverso y complejo. Por ello, de entre todos ellos, se ha seleccionado como 
objeto de estudio, la televisión. Los motivos de esta elección son 
fundamentalmente dos: inversión y audiencia. 
La televisión es el medio que actualmente registra niveles más altos de 
audiencia a pesar de que Internet es un medio que, poco a poco, se está 
posicionando como un fuerte competidor de la televisión. Sin embargo, 
no llega a alcanzar una cobertura tan elevada (Asociación para la 
Investigación de Medios de Comunicación, Diciembre de 2013) [Gráfico 1. 
Evolución de las audiencias 2011-13 y Gráfico 2. Evolución de la 












GRÁFICO 1. EVOLUCIÓN DE LAS AUDIENCIAS 2011-13 
 
Universo: 39.435.000 individuos 
Fuente: Estudio General de Medios  
GRÁFICO 2. EVOLUCIÓN DE LA AUDIENCIA DE INTERNET (% DE INDIVIDUOS) 
 
Universo: 39.435.000 individuos 
Fuente: Estudio General de Medios 
La televisión registra niveles tan elevados de cobertura porque, 
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distinguir entre los heavy users, que son aquellos que consumen más 
minutos de televisión y los light users que, aunque dedica menos tiempo 
a este medio, se concentran en torno a los programas de máxima 
audiencia. Es decir, por muy poca televisión que se consuma, siempre 
hay posibilidad de impactar a un determinado público, máxime con la 
segmentación que se ha producido con los canales temáticos. Por tanto, 
el poder de la televisión, a pesar de la revolución digital a la que 
asistimos, parece que se prolongará a lo largo del tiempo por la gran 
capacidad de cobertura y rapidez que ofrece a los anunciantes (Sharp et 
al., 2009). 
Además de los altos niveles de audiencia que proporciona la televisión, 
este medio se caracteriza por ser al que más inversión destinan los 
anunciantes [Gráfico 3. Inversión en medios convencionales 2013]. Esto 
se debe fundamentalmente a que, por un lado, tiene una economía de 
acceso alta y, por otro, a que existe en el sector gran demanda de sus 
espacios publicitarios.  
GRÁFICO 3. INVERSIÓN EN MEDIOS CONVENCIONALES 2013 
 
 Inversión real estimada 2013: 4.261 millones €  
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Además cabe destacar que la televisión es uno de los medios en los que 
más factores cualitativos influyen como, por ejemplo, el contexto, la 
atención o la reactancia que puede producir la saturación publicitaria en 
un espectador. Por ello, la televisión es un medio muy interesante para la 
presente tesis doctoral. 
Todos estos aspectos contribuyen a que la televisión juegue un papel 
muy importante en las estrategias de marketing. Se ha demostrado que 
es un medio que aporta mucha notoriedad a la marca y que contribuye 
notablemente a incrementar la intención de compra (Kantar Media 
Worldpanel, 2014; Lodish et al., 1995; Rubinson, 2009). 
Por estos motivos, se considera que la utilidad de la presente 
investigación reside en que proporcionará directrices que permitan una 
planificación de medios más eficaz y así optimizar la inversión de los 
anunciantes y minimizar los riesgos. 
Spot: la televisión es un medio que presenta gran variedad de formatos. 
Con el fin de concretar el área de estudio, la investigadora ha 
determinado que el análisis se hará del formato más común y 
convencional: el spot. Se trabajará este formato en todas sus duraciones, 
posicionamiento en el bloque, frecuencia, etc. 
Si bien es necesario hacer esta concreción, en los epígrafes en los que se 
analiza el medio así como en la investigación empírica, no se obviarán 
otros formatos que pueden resultar muy útiles para desarrollar una 
estrategia eficaz en televisión como, por ejemplo, el emplazamiento de 
producto o el patrocinio. 
Psicología social y ELM: tras investigación realizada para establecer el 
marco teórico de la presente tesis doctoral se ha concluido que la 
planificación de medios en televisión es un proceso que prácticamente 
sólo tiene en cuenta datos cuantitativos. Esto se debe a que, como se ha 
expuesto anteriormente, es un medio muy masivo. 





Por ello, se ha considerado que la aplicación de los postulados de la 
psicología social, por ser la ciencia que estudia el comportamiento de los 
individuos, puede ser una aportación interesante a la planificación de 
medios. 
Con tal fin, se han estudiado las principales teorías sobre persuasión y 
actitudes que se han desarrollado desde la psicología social. Los 
precursores de dichas teorías y modelos son investigadores de reconocido 
prestigio de las universidades de Yale (Hovland, 1953, y McGuire, 1985,: 
primeras aproximaciones a las teorías de la persuasión y Teoría de 
Aprendizaje del mensaje), Stanford (Festinger,1957: teoría de la 
disonancia y la self-perception o propia percepción y la self-afirmation o 
teoría de la autoafirmación y Brehm, 1966: teoría de la reactancia 
psicológica), Illinois (Fishbein y Ajzen: trabajaron en la medición de 
actitudes y comportamiento), Ohio (Brock y Greenwald, 1967: Modelo de 
la respuesta cognitiva, Petty y Cacioppo, 1981 Modelo Probabilidad de 
Elaboración) y la Universidad de Massachusetts (Chaiken y Eagly, 1989: 
Heuristic Systematic Model). 
La importancia del estudio de las actitudes, y su posible modificación a 
través del mensaje publicitario, reside en que éstas pueden ser 
indicadoras del comportamiento (Albarracín y Vargas, 2010). Así, en la 
medida en que se conocen cómo se forman y se modifican, se lograrán 
crear campañas de medios más eficaces. 
De este modo, el estudio de cómo pueden influir algunos aspectos de la 
televisión en el cambio de actitudes, puede ser útil para establecer un 
nuevo modelo de planificación de medios en televisión más cualitativo.  
Propuesta de un modelo de planificación de medios cualitativa en 
televisión: el objetivo fundamental de la investigación llevada a cabo es 
proponer un modelo que resulte de utilidad para planificadores de 
medios y anunciantes y que incorpore a los tradicionales criterios 
cuantitativos, criterios cualitativos. A través de su aplicación, se podrán 





discernir los elementos que son importantes de los que no lo son, 
establecer unos procedimientos básicos de trabajo y, sobre todo, 
entender el porqué de la práctica profesional (Broadbent, 1975). 
En resumen, todos los parámetros que se han seleccionado (ámbito, 
medio, formato, etc.) para encuadrar la presente tesis doctoral y su 
consecuente análisis pueden resultar útiles en el sector publicitario 
(anunciantes, agencias de medios y medios) por los siguientes motivos: 
Académicos: E. Du Plessis (1998b) afirmó que la bibliografía 
académica sobre planificación de medios no se apoya prácticamente 
en fuentes académicas desde 1985. Este hecho se ha constatado tras 
la revisión realizada de la bibliografía ya que son escasas las 
publicaciones académicas y científicas sobre planificación de medios. 
Esta tesis doctoral, a través del análisis que hace de las diferentes 
fuentes nacionales e internacionales, pretende ser una aportación al 
campo académico desde un punto de vista integrador. Se pretende 
ampliar la visión de la práctica profesional que desempeñan las 
agencias de medios a través de la aplicación de los postulados sobre 
persuasión y cambio de actitudes. 
Por todo ello, el estudio y análisis de la literatura que se ha llevado a 
cabo es necesario para, por un lado, identificar los autores de 
referencia de las dos áreas de investigación, planificación y persuasión 
y, por otro, constatar los criterios que se emplean para determinar un 
plan de medios. 
De este modo, quedará manifiesta la insuficiente aplicación de 
criterios cualitativos a la planificación de medios. Sobre este 
conocimiento y análisis previo se sustentará la propuesta de un 
modelo para una Planificación de Medios Cualitativa, PMC. Este 
modelo, servirá para establecer futuras líneas de investigación tanto 
en el campo académico como profesional. 





Por último, cabe añadir que, como se ha indicado anteriormente, a 
excepción de la mencionada investigación realizada por C. P. 
Haugtvedt et. al. (1994) no se ha encontrado ningún precedente en el 
que se apliquen los postulados del ELM a la planificación de medios. 
En este sentido se puede considerar que la presente tesis doctoral 
hace una aportación innovadora en esta área de conocimiento. 
Profesionales: la información que se aporta a lo largo del documento es 
útil, no sólo desde el punto de vista académico, sino que también lo es 
desde una perspectiva aplicada. Es decir, parte del contenido sirve 
para que, por un lado, los planificadores de medios tengan más 
recursos para crear campañas eficaces y, por otro, para que las 
personas que trabajan en los anunciantes adquieran más 
conocimientos sobre el mercado: detalles del proceso de planificación 
de medios, sistemas de medición, análisis de las fuentes de 
información de audiencias, aplicación de teorías se psicología social a 
la planificación, etc. En definitiva, para lograr mayor eficacia en las 
campañas de medios. 
Económicos: como anteriormente se ha expuesto, el sector de la 
planificación de medios tiene cierta relevancia en el entorno económico 
de nuestro país. Esto implica que, cuanto más conocimiento se tenga 
de los procesos llevados a cabo, mejor será la eficacia de las campañas 
y más se optimizarán los presupuestos publicitarios. 






3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 
El objetivo fundamental de la presente tesis doctoral es: 
Proponer unas pautas que contribuyan a desarrollar una 
planificación de medios en televisión más cualitativa que integre 
criterios cualitativos, tomando como base los postulados de mayor 
relevancia de la psicología social. 
Para ello, dicho objetivo principal se desagrega en los siguientes objetivos 
específicos: 
O1 - Identificar cuál el estado actual de la planificación de medios en 
España, teniendo en cuenta todos los agentes que participan 
(agencias de medios, anunciantes y medios) así como los procesos 
de trabajo y las fuentes de información. 
O2 - Analizar en profundidad el medio televisión y las tácticas más 
comunes para su planificación. 
O3 - Establecer cuáles son las principales fuentes de investigación 
cuantitativa y cualitativa para la planificación de medios en 
televisión, estudiarlas en profundidad y valorar sus posibles 
limitaciones. 
O4 - Examinar los principales modelos sobre persuasión y actitudes y 
determinar los postulados más relevantes que pueden ser 
aplicados al medio televisión para añadir criterios cualitativos.






4. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 
La presente tesis doctoral se ha planificado y desarrollado con la 
intención de dar respuesta a los objetivos anteriormente detallados.  
El autor M. E. Cortés (2005) expone que las tesis doctorales pueden ser 
exploratorias, descriptivas, correlacionales y causales o explicativas. 
Por ello, este trabajo consta de una parte de carácter exploratorio, 
basada en la revisión de la literatura publicada hasta el momento tanto 
en el área de la planificación de medios como en el de la psicología social.  
Asimismo se incluye un breve análisis causal, a partir del estudio del 
origen y de la evolución de la planificación de medios en nuestro país, se 
intenta determinar cuáles son las causas de algunas de las deficiencias 
del sector en la actualidad. 
Hay un bloque descriptivo en el que, tomando como base las 
conclusiones halladas en la fase exploratoria, se establece una 
investigación empírica. El objetivo de describir y analizar la situación 
actual de la planificación de medios en televisión en España. Esto nos 
permite explicar los procesos y hacer prospectiva. 
Por último, se incluye una última parte de índole correlacional en la que 
se integran los postulados de la psicología social y las teorías y prácticas 
profesionales de la planificación de medios. Se busca, por tanto, 
establecer un modelo que, mediante un conocimiento más profundo de la 
mente del receptor, permita generar campañas más eficaces. 
 






5. METODOLOGÍA Y ESTRUCTURA DEL TRABAJO 
METODOLOGÍA 
Para la realización de la presente tesis doctoral se han llevado a cabo las 
siguientes actividades investigadoras (revisión de la literatura, análisis en 
profundidad e investigación empírica): 
Revisión bibliográfica e identificación de las fuentes: se ha realizado 
una búsqueda sistemática en principales bases de datos del área de 
las ciencias sociales nacionales e internacionales como son, por 
ejemplo, CSIC (cuya base de datos específica para el área de trabajo de 
esta investigación es ISOC), Web of Knowledge, Cisne, Dialnet, Jstor, 
Latindex, ABI/Inform, Compludoc o Psycinfo (base de datos de la 
American Pschycological Association). 
La búsqueda se ha realizado con “descriptores” de las dos áreas de 
conocimiento trabajadas en la tesis doctoral (planificación de medios y 
persuasión). Algunas de las palabras claves (en español e inglés) que 
se han empleado en la búsqueda han sido: planificación de medios, 
televisión-television, agencia de medios-media agency, spot, 
planificación de medios-media planning, planificación en televisión-
television media planning, audiencia-audience, cobertura-reach, 
frecuencia-frecuency, persuasión-persuasion, actitudes-attitudes, 
recuerdo-recall, notoriedad-brand awareness, intención de compra-
purchase intention, ruta periférica-peripheral route, ruta central-
central route, etc. 
Se ha investigado en profundidad el contenido de revistas científicas 
relacionadas con los temas estudiados en esta tesis doctoral. Las 
publicaciones analizadas tienen un alto impacto según el Journal 






Citation Reports (también conocido como el índice JCR, realizado por 
ISI Web of Knowledge) y, entre otras, son: 
TABLA 1. PRINCIPALES REVISTAS CIENTÍFICAS REVISADAS EN LA TESIS 
DOCTORAL 




Ingleterra Inglés 2.311 2.470 
Journal of 
Avertising  
EE.UU. Inglés 1.016 1.859 
Journal of 
Avertising Research 








EE.UU. Inglés 0.240 0.500 
Journal of 
Marketing 
EE.UU. Inglés 3.368 5.717 
Journal of 
Marketing Research 





EE.UU. Inglés 4.877 6.988 
Journal of Social 
Psychology 
EE.UU. Inglés 0.785 1.065 
Fuente: JCR, ISI Web of Knowledge 
Por último, se han identificado los autores de referencia en ambas 
áreas y se ha procedido a un análisis pormenorizado de sus 
principales hallazgos y publicaciones: 
 Planificación de medios: algunos de los más relevantes son F. J. -
Pérez Latre (por ejemplo: Pérez-Latre, 1995; Pérez-Latre, 2000), M. 
A. Pérez Ruiz (por ejemplo: Pérez Ruiz, 2003; Pérez Ruiz, 2008), M. 
A. Gonzalez Lobo (2008), R. Eguizábal (2011), M.J. Naples (por 





ejemplo: Naples, 1997), M. P. Davis (1992), J. Galpin y P. Gullen 
(Galpin y Gullen, 2000; Gullen, 1996). 
 Psicología social, y específicamente en el estudio de la persuasión -
y el cambio de actitudes: se han identificado a los investigadores 
precursores de los principales modelos y teorías. Éstos son R. B. 
Zajonc (1968), J. W. Brehm (1966) W. J. McGuire (por ejemplo: 
McGuire, 1968; McGuire, 1985; McGuire, 1999), A. G. Greenwald 
(por ejemplo: Greenwald, 1968; A. G. Greenwald y Banaji, 1995), 
S. Chaiken y A.H. Eagly (1989), R. E. Petty y J. T. Cacioppo (por 
ejemplo: Cacioppo, Petty, y Sidera, 1982; Petty y Cacioppo, 1986b; 
R. E. Petty y Cacioppo, 1990). Además, se ha revisado la 
bibliografía publicada por Pablo Briñol ya que está considerado el 
autor español que más literatura ha escrito y más investigación ha 
realizado en persuasión en nuestro país. No en vano tiene 
numerosas publicaciones con algunos de los autores 
anteriormente citados (por ejemplo: Briñol, de la Corte, y Becerra, 
2001; Briñol y Petty, 2005; Briñol, Falces, y Becerra, 2007; Briñol 
y Petty, 2011). 
Cabe destacar al autor C. P. Haugtvedt que, como se ha indicado 
anteriormente, además de haber realizado investigaciones en el ámbito 
de la persuasión (por ejemplo: R. E. Petty, Cacioppo, y Haugtvedt, 
1992), realizó un estudio en el que aplicaban los postulados del ELM a 
conceptos de la planificación de medios como es la repetición del 
anuncio (Haugtvedt et al., 1994). 
También se han consultado fuentes y estudios profesionales (EGM, 
Infoadex,etc.) muy relevantes para el objeto de estudio. Aportarán 
datos actuales sobre el estado del sector, el consumo de los medios, 
audiencias, etc. 
Análisis en profundidad: una vez identificada la literatura más 
relevante publicada en torno las áreas de interés de la presente tesis 
doctoral, se ha procedido a la lectura pormenorizada. El objetivo es 






realizar, en última instancia, un estudio en profundidad que permita 
dar respuesta a los objetivos de investigación planteados 
anteriormente. 
Así, en primer lugar, se ha realizado un análisis crítico del panorama 
de la planificación de medios en España, tanto de las prácticas 
profesionales actuales como de las fuentes de información disponibles 
y sus posibles limitaciones. 
Posteriormente se ha establecido una relación entre estos aspectos de 
la planificación de medios y los principales postulados en persuasión. 
Este análisis correlacional aporta una nueva visión de la planificación 
en televisión ya que contempla aspectos que contribuyen a generar 
campañas más eficaces. 
Supone, por tanto, un marco teórico actualizado sobre el objeto de 
estudio. Además permite precisar conceptos específicos, los cuales 
quedarán recogidos en un glosario. 
Investigación empírica: tras haber revisado y analizado la literatura 
más relevante publicada hasta el momento, y con el fin de obtener una 
visión actual del panorama de la planificación de medios en televisión 
en España, se ha realizado una investigación cuantitativa. Dicha 
investigación no sólo es descriptiva sino que también permite explicar 
el fenómeno y realizar prospectiva. 
Para ello, se ha diseñado un cuestionario semiestructurado enviado de 
forma online a profesionales que trabajan en agencias de medios y en 
anunciantes. 
Los resultados obtenidos en esta parte de la investigación servirán, 
junto con las principales conclusiones halladas tras el análisis de la 





literatura, para determinar los aspectos cualitativos que influyen en la 
planificación de medios en televisión y así definir un modelo. 
 
ESTRUCTURA DEL TRABAJO 
Todas las actividades expuestas anteriormente se materializan en 
cuatro bloques fundamentales: la introducción, un marco conceptual, 
la investigación empírica y las conclusiones y limitaciones de esta tesis 
doctoral.  
Introducción: la presente introducción tiene la finalidad de explicar al 
lector las aportaciones que se pretenden realizar al campo de trabajo 
específico (planificación de medios), justificar la relevancia de los 
aspectos tratados y de dichas aportaciones así como determinar los 
procedimientos que se han llevado a cabo para cubrir tales fines. 
Marco conceptual: la aportación de esta parte de la tesis doctoral es 
que sirve para definir los conceptos y las áreas en torno a las que se 
construye la investigación. Se ha realizado de modo que una parte 
conduzca a la otra, siendo necesaria la lectura ordenada de las 
mismas para entender el proceso global. 
Esta segunda parte de la tesis doctoral, el marco conceptual, se 
desagrega en tres capítulos que tratan de explicar los conceptos más 
importantes, establecer una referencia histórica que permita entender 
la práctica actual y determinar el área específica de trabajo: 
1. Aproximación conceptual a la investigación y planificación de 
medios en España. En este primer capítulo se explica y analiza el 
papel que desempeñan anunciantes y medios publicitarios en la 
creación de las estrategias de medios. Asimismo se estudia la figura de 
las agencias de medios y la importancia de los procesos que en ellas se 
desarrollan. Dicho análisis se contextualiza fundamentalmente en 






Españaya que los sistemas de trabajo varían mucho dependiendo del 
país. En determinadas ocasiones se hará referencia a Estados Unidos 
o Inglaterra porque, por un lado, es donde más publicaciones hay 
realizadas al respecto y, por otro, porque muchas empresas que 
operan en Españaprovienen de estos países importando sus formas de 
trabajo e investigación (Eguizábal, 2011). De este modo, la experiencia 
recogida en estos países permitirá aplicarla a la realidad española. 
Establecido el modo en que se opera entre las agencias de medios, los 
anunciantes y los medios publicitarios, se estudiará la forma en que se 
mide la eficacia de las campañas realizadas. Este análisis se aborda 
entendiendo que dicha medición es la forma en que se valora el trabajo 
llevado a cabo por los tres agentes explicados en el primer punto del 
capítulo. 
Por último, se examinarán las principales fuentes que proveen al 
sector de la información necesaria para realizar su actividad diaria así 
como para medir y valorar los resultados de las campañas de medios. 
Las tres partes en las que se articula el primer capítulo (agentes que 
intervienen en el proceso, medición de la eficacia y fuentes de 
información) sirven para establecer la base conceptual sobre la que se 
apoyará el resto del documento y para dar respuesta en parte al 
objetivo específico O1. 
2. Contexto histórico de la planificación de medios en España. En el 
segundo capítulo de la tesis doctoral se realizará una breve 
retrospectiva hacia el origen de la planificación de medios. Este 
análisis histórico permitirá comprender mejor las actuales prácticas 
profesionales así como determinar las posibles líneas de evolución de 
la profesión. Se prestará especial interés a los puntos en común que 
perduran a lo largo de la historia como son, por ejemplo, el conflicto de 





intereses entre las partes implicadas, las formas de pago o la ausencia 
de una legislación que regule la profesión. 
De este modo, con este capítulo se abarcará el objetivo específico O2. 
3. Área específica de trabajo: aspectos cuantitativos y cualitativos en 
la planificación de medios en televisión. El último capítulo de la 
primera parte tiene como objetivo principal situar al lector en el campo 
de trabajo concreto: los aspectos cuantitativos y cualitativos en la 
planificación de medios en televisión. 
En primer lugar, se centrará la investigación en el medio televisión. 
Así, se analizará este medio desde el punto de vista de la publicidad, 
características y formatos, y de la planificación de medios aplicada al 
caso concreto de la televisión. Asimismo, se emplearán datos 
históricos que permitirán entender cómo es la televisión como canal 
publicitario y hacia dónde va, con especial interés en las teorías que 
postulan que será sustituida por Internet. Con esta primera parte del 
capítulo se busca cubrir el objetivo específico O3. 
En segundo lugar, una vez que se ha establecido un punto de partida 
sobre en el conocimiento exhaustivo del medio, se abordará el análisis 
de las aportaciones y limitaciones de las investigaciones cuantitativas 
a la planificación de medios en televisión (objetivo específico O4). Esta 
parte de la tesis doctoral permitirá inferir conclusiones de carácter 
crítico que permitirán establecer las áreas en las que la investigación 
cualitativa podría contribuir a la mejora de la eficacia de las campañas 
de medios.  
En tercer lugar, se realizará un estudio de las principales teorías y 
modelos sobre persuasión que se han desarrollado desde la psicología 
social. Se ha elegido esta área de conocimiento por tratarse de aquella 
que estudia el comportamiento del individuo y, en concreto, se 
estudiarán el Modelo de Probabilidad de Elaboración (ELM). Se 
buscará la aplicabilidad de los postulados más relevantes de este 






modelo a la planificación de medios en televisión (objetivos específicos 
O5 y O6). 
Con todo ello quedará trazado el marco teórico sobre el que se apoyará 
la posterior investigación empírica. 
4. Investigación empírica: como anteriormente se ha expuesto, se ha 
llevado a cabo una encuesta entre profesionales implicados en la toma 
de decisiones sobre medios, tanto en las agencias como en los 
anunciantes. 
Se ha realizado un cuestionario semiestructurado para cuya 
elaboración se han tenido en cuenta las variables identificadas a partir 
de la revisión de la literatura. El objetivo fundamental es obtener 
diagnóstico del estado actual de la planificación de medios en España. 
Una de las peculiaridades del estudio realizado es que establece una 
comparación entre las respuestas de los planificadores de medios y las 
de las personas que trabajan en el anunciante. De este modo, se podrá 
analizar, entre otros aspectos, si la perspectiva de ambas partes en 
convergente o divergente. Todo ello contribuye a resolver el objetivo 
específico O1. 
5.  Propuesta de un Modelo para la Planificación de Medios 
Cualitativa (PMC) en televisión: la revisión y el análisis de la literatura 
realizados previamente, así como las conclusiones halladas en la 
investigación empírica, conducirán a la presentación de una serie de 
pautas destinadas a que, tanto profesionales de las agencias como 
anunciantes, sepan qué aspectos de la planificación de medios en 
televisión pueden hacer sus campañas más o menos eficaces.  
Se trata, por tanto, de la propuesta de un modelo paradigmático que 
servirá para establecer los aspectos más cualitativos que influyen en 





los efectos producidos por una campaña de medios en televisión, el 
modelo para la Planificación de Medios Cualitativa (PMC) en televisión. 
Esto conllevará a dar una solución al objetivo principal de esta tesis 
doctoral: “proponer unas pautas que contribuyan a desarrollar una 
planificación de medios en televisión más cualitativa, tomando como 
base postulados de mayor relevancia de la psicología social”. 
6.  Conclusiones: en este apartado de la presente tesis doctoral se 
concluirá con las principales aportaciones halladas en el análisis, 
estudio e investigación realizados por la investigadora. 
El objetivo es dar de respuesta resumidamente a los objetivos 
planteados inicialmente. Asimismo servirá para ofrecer una visión 
general de los resultados hallados con el trabajo realizado. 
7.  Limitaciones y futuras líneas de investigación: para finalizar  esta 
investigación, se establecerán las limitaciones de la misma así como 
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PARTE II: MARCO CONCEPTUAL 
 
“Para comprender los orígenes de la Investigación y Planificación de 
Medios, la ciencia, la profesión y la docencia deben ser considerados 
como una única respuesta al necesario crecimiento de la Publicidad en 
el terreno académico, con principio en la búsqueda de la excelencia 
profesional.” 
(Papí Gálvez, 2007, p.79)  
El objetivo de esta parte de la presente tesis doctoral es establecer una 
base teórica que permita conocer el estado actual de la planificación de 
medios en España. Las conclusiones halladas después de la revisión de 
la literatura servirán para establecer la investigación empírica que se 
realizará posteriormente. 
Para entender qué es la planificación de medios y cómo se desarrolla 
específicamente en Españaes imprescindible hacer un estudio en 
profundidad de los principales procesos de trabajo de los tres agentes 
que actúan en el mercado: agencias de medios, anunciantes y medios 
publicitarios. Para ello se estudiará cómo realizan su trabajo, con qué 







El estado actual de la cuestión no puede entenderse si no se realiza un 
análisis retrospectivo sobre el origen de la planificación de medios ya 
que, como se verá a continuación, gran parte de las prácticas 
profesionales que se llevaban a cabo hace años, se siguen dando en la 
actualidad. Dicho de otro modo, en la medida en que se sepa de dónde 
viene la profesión, se tendrá más información para determinar hacia 
dónde va. 
Por último, para completar el marco conceptual, se abordará el estudio 
del área específica de trabajo que incluye el análisis de la televisión como 
medio publicitario y las fuentes de investigación cuantitativa que se 
emplean para medir los resultados.  
Tomando como base las conclusiones halladas a lo largo de esta parte, se 
realizará una de las aportaciones principales de la presente tesis 
doctoral: incorporación de los postulados del Modelo de Probabilidad de 
Elaboración, uno de los modelos de la psicología social más relevantes 
hasta el momento, a la planificación de medios. 
Con todo ello, se tendrá la información suficiente para desarrollar la 
investigación cuantitativa necesaria para medir el estado actual de la 
planificación de medios y establecer un modelo que ayude a aplicar 
conceptos más cualitativos a la planificación de medios en España. 
 





CAPÍTULO 1. APROXIMACIÓN CONCEPTUAL A 
LA INVESTIGACIÓN Y PLANIFICACIÓN DE 
MEDIOS EN ESPAÑA 
“No existe comunicación publicitaria si no se produce la difusión del 
mensaje. Tal difusión se conecta, como es sabido, a un medio.” 
(De la Cuesta Rute, 1985, p.63) 
El proceso de comercialización de un producto se inicia con el desarrollo 
de la planificación estratégica. En ella se establecen las directrices que 
deberá seguir una empresa para desarrollar un bien o un servicio que 
satisfaga las necesidades de su público y poder hacerse un hueco en el 
mercado (Solanas García y Sabaté López, 2008). 
El primer paso de la planificación estratégica es establecer los objetivos 
de ventas así como las características del público al que se va a dirigir la 
campaña. Con estos datos se define la estrategia de marketing que 
quedará dividida en cuatro bloques que se corresponden con las cuatro 
P´s del marketing mix: producto, precio, distribución y promoción4.  
                                           






Dentro del área de promoción se integra el mix de comunicación entre 
cuyas herramientas se encuentra la publicidad. Para definir una 
campaña publicitaria (públicos y objetivos ya han quedado establecidos 
al comienzo de la planificación estratégica) se siguen tres pasos: el 
primero es determinar qué se va a decir (copy strategy), el segundo es 
elaborar el mensaje tanto en lo referente a su parte textual como de 
imagen (estrategia de codificación) y, por último, seleccionar los medios y 
soportes más apropiados para comunicar el mensaje al público objetivo 
(estrategia de medios). Los dos primeros pasos de la estrategia 
publicitaria son desarrollados por la agencia de publicidad y el último 
por la agencia de medios (García Uceda, 2011).  
Así, se puede observar cómo las agencias de publicidad y de medios 
funcionan como intermediarios entre anunciantes y medios de 
comunicación que son quienes controlan la emisión y difusión del 
mensaje publicitario (Pérez Ruiz, 2008). La agencia de publicidad, por 
tanto es la encargada de elaborar y codificar el mensaje, y la agencia de 
medios, es la responsable de la emisión del mismo.  
Ambas agencias trabajan en estrecha colaboración ya que para la 
agencia de medios es imprescindible saber con qué tipo de formatos va a 
contar y los creativos necesitan saber qué medios son más afines para el 
público objetivo (García Uceda, 2011; Rodríguez del Bosque, Suárez, y 
García, 2008; Solanas García y Sabaté López, 2008).  
La labor desempeñada por las agencias de medios (planificación 
estratégica y táctica de los medios) es quizá la fase más desconocida del 
proceso publicitario. Además, tanto a nivel académico como profesional, 
apenas hay bibliografía que recoja los términos y procesos básicos así 
como explicaciones teóricas sobre planificación (Pérez-Latre, 1995).  
Por ello, el objetivo de la primera parte de esta investigación es establecer 
el marco conceptual de la planificación de medios en Españaa través de 
estudios de los distintos roles que desempeñan los agentes que 





intervienen en el proceso (anunciantes, agencias de medios y medios 
publicitarios) así como la forma en que se miden los resultados de las 
campañas realizadas. Es decir, establecidos los sistemas de trabajo de 
cada una de las partes, se estudiará cómo miden la eficacia de la labor 
realizada. 
Una vez definido el funcionamiento del sector, se profundizará en el 
análisis de las principales fuentes de información y de los estudios cuyos 
datos son imprescindibles para el trabajo que realizan las agencias de 
medios.





1.1. LA PLANIFICACIÓN DE MEDIOS EN ESPAÑA 
“La publicidad satura los medios y provoca frecuentemente en el 
público actitudes de rechazo, conscientes o inconscientes. Romper esa 
barrera y penetrarla para hacer llegar al consumidor el mensaje 
publicitario de manera eficaz no es una tarea fácil. Una planificación de 
medios que ejercite el talento, la imaginación y la creatividad es, sin 
duda, una baza importante que los anunciantes reclaman”. 
(González Lobo y Carrero López, 2008, p.48) 
Una campaña publicitaria a grandes rasgos sigue los siguientes pasos: 
establecer el presupuesto, identificar el público objetivo, elegir el mensaje 
comercial, preparar el anuncio y seleccionar los medios. Todos estos 
pasos están interrelacionados porque dependen fundamentalmente de 
las características del público objetivo al que se dirige.  
De este modo, una vez que están definidos el presupuesto y la audiencia, 
las cuestiones relativas al mensaje (es decir, al trabajo a realizar por la 
agencia de publicidad) quedan solucionadas pero no la de los medios. Es 
en ese momento cuando la actividad de asesoría y mediación de las 
agencias de medios se hace indispensable (Little y Lodish, 1969; Pérez 
Ruiz, 2008).  
Debido al objeto de la presente investigación se abordará el proceso 
publicitario después de que la pieza publicitaria ha sido creada; es decir, 
en la parte de la planificación de medios. 
En esta etapa de la campaña publicitaria, los anunciantes desempeñan 
un papel fundamental ya que son los iniciadores del proceso y son los 
que establecen las principales directrices que ha de seguir la estrategia 
de medios (presupuesto, estacionalidad, etc.). La agencia de medios por 
su parte trabajaba como asesora del anunciante e intermediaria con los 





soportes publicitarios. Las funciones que desarrolla han adquirido 
protagonismo con el paso del tiempo en la medida en que el mercado 
mediático se ha ido diversificando, las audiencias se han fragmentado y 
se han introducido nuevos términos y conceptos para medirlas. De este 
modo, las agencias de medios cuentan con numerosos recursos y fuentes 
de información que contribuyen a generar planes de medios cada vez 
más completos y fundamentados (González Lobo y Carrero López, 2008). 
Los medios publicitarios son el tercer agente que participa en el proceso 
de planificación de medios. Los medios de comunicación se han 
convertido en empresas informativas que han encontrado parte de su 
fuente de financiación en la venta de publicidad dando lugar así a los 
llamados medios publicitarios. El mercado mediático es cada vez más 
similar a cualquier otro en el que existe la ley de la oferta y la demanda 
provocando que los precios fluctúen, entre otros aspectos, en función del 
anunciante, la época del año y la inversión realizada (Perlado, 2006; 
Pérez-Latre, 2000). 
En conclusión, nos encontramos ante un panorama en el que convergen 
tres fuerzas (anunciantes, medios y agencias) con intereses económicos 
diferentes. Todos necesitan obtener beneficios y ahorrar costes pero, a la 
vez, trabajan con un mismo objetivo: crear campañas de medios eficaces 
al menor coste posible. Es decir, tienen necesidades contrapuestas pero 
objetivos comunes. La pregunta que cabe plantearse en dónde se 
encuentra el punto de equilibrio entre estos tres agentes.  
En los siguientes epígrafes se tratará de dar respuesta a esta cuestión a 
través de un breve análisis sobre el funcionamiento e intereses de cada 
una de estas fuerzas para definir el panorama actual de la planificación 
de medios en España.  
Cabe aclarar que, aunque nos centramos en anunciantes, agencias de 
medios y medios publicitarios existe una cuarta fuerza que interviene en 
el proceso y sin la cual éste no existiría: el consumidor. El proceso 





publicitario, y en concreto el de la planificación de medios, se origina por 
la necesidad del anunciante de diferenciar y vender sus productos, y la 
del consumidor por adquirirlos (a veces son bienes necesarios y a veces 
no). Los consumidores sólo detectan a dos de los tres agentes 
mencionados: medios de comunicación y anunciantes. A los primeros los 
ven como un proveedor de entretenimiento e información mientras que 
los segundos son meros proveedores de bienes y servicios. Sin embargo, 
el consumidor desconoce el trabajo que realizan las agencias de 
publicidad y de medios (Broadbent, 1975).  
Debido a esta visión del consumidor, y al objetivo de esta investigación, 
no analizaremos pormenorizadamente la figura del receptor sino que será 
un elemento transversal a lo largo de la investigación. En su lugar, nos 
centraremos en el estudio de los anunciantes como iniciadores del 
proceso, de los medios publicitarios como vehículos para la inserción de 
publicidad y las agencias de medios como mediadores y asesores en el 
proceso. 
Por último, y antes de profundizar en el análisis conceptual de estos tres 
agentes, cabe añadir que la Ley General de Publicidad (LGP; Anexo 5. 
B.O.E. – Núm. 274, 15 de noviembre de 1988), la cual es el marco legal 
de la publicidad en España, en el artículo 10 (en el Capítulo I, 
Disposiciones generales del Título III, De la contratación publicitaria), 
define las tres partes que intervienen en el proceso publicitario: 
“Artículo 10. “A efectos de esta Ley: 
 Es anunciante la persona natural o jurídica en cuyo interés 
se realiza la publicidad. 
 Son agencias de publicidad las personas naturales o 
jurídicas que se dediquen profesionalmente y de manera 
organizada a crear, preparar, programar o ejecutar 
publicidad por cuenta de un anunciante. 
Tendrán consideración de medios de publicidad las personas 
naturales o jurídicas, que, de manera habitual y organizada, se 





dediquen a la difusión de publicidad a través de los soportes o 
medios de comunicación social cuya titularidad ostenten.” 
1.1.1. Anunciantes 
Como se especifica en el artículo 10 de la LGP el anunciante es aquel 
en “cuyo interés se realiza la publicidad” (Boletín Oficial del Estado, 15 
de noviembre 1988 Art. 10). Esto significa que la actividad principal 
del anunciante no es la creación y/o difusión de la publicidad sino la 
producción determinados bienes y servicios para su posterior 
comercialización (en ocasiones utilizando la publicidad). Por esta 
razón, en sentido estricto, todos los productores o fabricantes son 
susceptibles de ser anunciantes pero no todos llegan a serlo porque, 
entre otros motivos, la publicidad no es más que una pequeña parte 
del marketing mix. En el caso que nos ocupa nos centraremos en 
aquellos fabricantes que son anunciantes y que además emplean 
medios publicitarios convencionales (Broadbent, 1975). 
La definición del artículo 10 de la LGP se completa con el artículo 12 
en el que se reconoce el derecho del anunciante a “controlar la 
ejecución de la campaña de publicidad”. Se considera que el 
anunciante es el ordenante último de la publicidad y el responsable 
económico de la misma. De este modo, con independencia de que la 
creatividad realizada por una agencia de publicidad o la planificación 
llevada a cabo por una agencia de medios, el anunciante siempre será 
el responsable último de la campaña publicitaria (García Uceda, 
2011). 
La correcta gestión de los medios por parte de una compañía es 
fundamental para su buen funcionamiento, no sólo en el aspecto de 
comunicación sino también en cuanto a imagen y ventas. González 
Lobo (2008) afirma que la planificación de medios se empieza a 
considerar una importante herramienta de marketing. Dicha 
vinculación con el marketing es tan directa que se manifiesta con la 





medición de resultados de un plan de medios. Dicho de otro modo, 
una de las formas de evaluar el éxito o fracaso de una determinada 
planificación de medios es valorar el incremento en las ventas o 
adquisiciones durante el periodo en que la campaña se ha emitido 
(este criterio también es tenido en cuenta por el jurado de los Premios 
a la Eficacia Publicitaria los cuales serán analizados posteriormente en 
el apartado 1.1. Medición de la eficacia de una campaña de medios). 
Prueba de ello es que los anunciantes que realizan campañas de 
respuesta directa (aquellas que buscan la contratación inmediata de 
sus productos, como por ejemplo, bancos como ING Direct o Citybank) 
crean anuncios con diferentes números de teléfono en función del 
soporte dónde se inserte. De este modo, miden cual genera más 
llamadas y contrataciones y, por tanto, es el más eficaz5 (Davis, 1992).  
El entramado legal que sustenta la actividad publicitaria, la 
complejidad de los mercados, la creciente fragmentación de las 
audiencias y los elevados presupuestos que se invierten hacen que 
cada vez sea más necesario para los anunciantes tener un equipo 
especializado en gestión y compra de medios. Es decir, un 
departamento formado por personas con los conocimientos sobre 
medios suficientes como para poder definir objetivos, valorar la 
estrategia y comprobar la planificación sin llegar a realizar las labores 
propias de una agencia de medios (García Sánchez, 2008; Rodríguez 
del Bosque et al., 2008). 
Sin embargo, y a pesar de la complejidad del sector, son pocos los 
anunciantes con recursos suficientes para contar con un 
                                           
5 El origen de este tipo de técnicas se encuentra en los años veinte en Estados Unidos. 
Para probar la eficacia de dos anuncios diferentes, se insertaban ambos en la misma 
publicación y cada uno de ellos contenía un cupón para enviar por correo con distintas 
claves. De esta forma valoraban la eficacia en función de las respuestas recibidas 
(Eguizábal, 2011). 





departamento de medios. En su lugar, suele gestionarlo directamente 
el departamento de marketing (a través del director de marketing, de 
comunicación o del brand manager) el cual además desarrolla 
múltiples funciones en relación a la comunicación y venta de un 
determinado producto o servicio. Hay anunciantes que crean una in-
house agency para que realice todas las actividades relacionadas con 
los medios, pero esta opción es cada vez menos frecuente (suele ser 
común en anunciantes con productos muy específicos) por la pérdida 
de objetividad que se produce y la falta de competitividad en la 
negociación de descuentos. 
El hecho de que los anunciantes no cuenten con personal 
especializado en medios les obligar a delegar en sus agencias la toma 
de decisiones importantes en esta materia. Esto genera cierta 
sensación de indefensión del anunciante ante la agencia de medios y 
los propios medios publicitarios (González Lobo y Carrero López, 2008; 
Pérez Ruiz, 2008; Solanas García y Sabaté López, 2008). 
El anunciante, por tanto, se encargara fundamentalmente de la 
determinación de objetivos y presupuestos, supervisión y aprobación 
de campañas y medición de resultados. El grueso de la estrategia y 
planificación de medios será desarrollado por la agencia de medios con 
la que trabajen (Perlado, 2006).  
Otro aspecto que se debe tener en cuenta en el análisis del papel de 
los anunciantes es que suelen cambiar de agencia aproximadamente 
una vez cada tres años. Este cambio puede deberse a la política de la 
empresa (algunos anunciantes establecen un periodo máximo de 
colaboración con las agencias y, una vez transcurrido, la cuenta se 
somete a concurso) a los siguientes motivos: falta de transparencia, 
falta de atención al cliente, búsqueda de una mejora de las 
condiciones económicas y falta de creatividad en los planteamientos de 
la agencia (Pérez Ruiz, 2008). 





De hecho, en una encuesta realizada durante el primer trimestre de 
2011 por la Federación Mundial de Anunciantes (WFA: World 
Federation of Advertisers) a 27 compañías internacionales se detectó 
que muchos de ellos consideraban que podrían obtener mejores 
descuentos si trataran directamente con los medios en lugar de 
hacerlo a través de las agencias de medios. Esto se debe a que o bien 
las agencias se quedan con parte de los descuentos o bien consiguen 
espacios publicitarios sin cargo que posteriormente venden a otros 
clientes. Sin embargo, los anunciantes siguen encontrando ventajas 
en la contratación de las agencias de medios porque, además de la 
labor de asesoría y consultoría desarrollada, la mayoría de éstas 
forman parte de grupos internacionales (como por ejemplo WPP y 
Grupo M y Publicis y Vivaki) que compran espacios publicitarios de 
forma masiva consiguiendo así precios y descuentos inalcanzables 
para un anunciante que negocie de forma individual (Marketing News, 
2012; Wentz, 2012). 
El tema de la transparencia en los descuentos es muy delicado y 
preocupa notablemente al sector. En una encuesta realizada por la 
Association of National Advertisers6, ANA, se recogieron, entre otras, 
las siguientes declaraciones de los anunciantes que resumen la 
situación del mercado:  
“La transparencia en los medios es un tema muy importante”. 
“Las práctica sobre los descuentos y las nuevas negociaciones 
que llevan a cabo las agencias están erosionando la relación 
entre el cliente y los planificadores. Espero ver que estas 
agencias comiencen a competir y ganar cuentas basándose en 
la transparencia y en la confianza”. 
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 Asociación Nacional de Anunciantes. 





“Estoy consternado por esta práctica. Nosotros colaboramos y 
confiamos en nuestras agencias de medios para que lleven a 
cabo los mejores planes, y necesitamos que trabajen siempre 
por alcanzar nuestro máximo beneficio. Si encontramos que 
nuestra agencia de medios está quedándose con descuentos, 
no estarán mucho más tiempo comprando medios para 
nosotros”. 
“Ésta es un área oscura y opaca de nuestros negocio y requiere 
mayor transparencia y un lenguaje protector en todos los 
contratos”. 
“Nuestros contratos incluyen cláusulas que exigen que las 
agencias reembolsen todos los incentivos/descuentos que han 
recibido como resultado de nuestro negocio. Es decir, si la 
cantidad de nuestra inversión ha contribuido a que la agencia 
alcance un 30% del total necesario para que puedan alcanzar 
un descuento/incentivo con un medio, nosotros esperamos que 
la agencia nos devuelva el 30% del descuento/incentivo que ha 
percibido”. 
(ANA, julio 2012, p.8) 
Esta falta de transparencia en la relación anunciante-agencia de 
medios – soporte preocupa de tal modo a los anunciantes que se está 
generalizando la contratación de empresas auditoras que investiguen 
la actividad de la agencia de medios con la que se trabaja. La principal 
empresa auditora de medios en Españaes Media Audits. 
El problema de la auditoría de medios es que la planificación de 
medios es un proceso dinámico. Es decir, un cliente quiere saber lo 
que está gastando y los descuentos aplicados en el momento pero 
generalmente sólo es posible conocerlos una vez que se ha realizado la 
inversión. Esta dificultad en la medición está derivando en la creencia 
generalizada de que para esta labor son más apropiados los auditores 
financieros que los de medios. Actualmente los anunciantes 





consideran que las mejores formas para controlar el trabajo que 
realizan sus agencias son, por este orden, a través de cláusulas 
incluidas en el contrato, con auditores de medios y, en tercer lugar, 
con auditores financieros (World Federation of Advertisers, 2011). 
En cualquier caso, la auditoría de medios puede verse como un gesto 
hostil por parte del anunciante o como una oportunidad para la 
agencia de medios de demostrar que realiza su trabajo con 
profesionalidad, integridad y absoluta transparencia (E. Ephron, 
2002). 
1.1.2. Agencias de medios 
La agencia de medios es una de las figuras centrales del proceso de la 
planificación de medios porque es quien define y gestiona las 
estrategias de medios de los anunciantes.  
Por ello, es necesario realizar un análisis más profundo de ésta así 
como de las actividades que realiza por las connotaciones que tiene en 
el resto del mercado. Este estudio pormenorizado se hará abordando 
tres áreas fundamentales en las que tienen incidencia y que propone 
el autor F.J. Pérez-Latre (1995): jurídica, informativa y económica. 
Esta clasificación es muy útil para definir cómo son actualmente las 
agencias de medios en Españaen lo relativo a sus actividades 
comerciales y a sus formas de financiación: 
 Naturaleza jurídica: el citado artículo 10 de la LGP (en el Capítulo -
I, Disposiciones generales del Título III, De la contratación 
publicitaria), define los tres agentes que intervienen en el proceso 
publicitario sin mencionar explícitamente a la agencia de medios. 
La LGP no distingue entre agencias de publicidad y agencias de 
medios. En su lugar, reconoce las actividades de estas últimas 
(programar y ejecutar) como propias de las agencias de publicidad. 





Este hecho hace que teóricamente las agencias de medios sean 
consideradas un tipo de agencias de publicidad como lo son, por 
ejemplo, las boutiques creativas. 
Tampoco la LGP reconoce en sus artículos el contrato de 
mediación o de comisión publicitaria, elemento clave para el 
desarrollo de las actividades comerciales de las agencias de 
medios. 
 Naturaleza informativa: la naturaleza informativa de las agencias -
de medios reside no sólo en el conocimiento que se tiene de los 
mismos sino en las investigaciones que realizan sobre audiencias y 
comportamientos del consumidor.  
Las agencias de medios, en sus orígenes, se diferenciaban entre sí 
por la capacidad de rentabilizar un plan de medios. Sin embargo, 
en la actualidad, uno de los valores diferenciales reside 
precisamente en las investigaciones que realizan y en el grado de 
especialización que tienen. El motivo es que, si se quiere realizar 
un plan de medios eficaz, se necesita tener información 
pormenorizada y actualizada de los medios. Éstos generan sus 
propios informes pero existe gran desconfianza tanto de agencias 
como de anunciantes ya que son parte interesada del proceso. Por 
eso la investigación realizada por agencias de medios o por 
empresas de estudios de mercado cobra cada vez más importancia 
(González Lobo y Carrero López, 2008; Pérez Ruiz, 2003; Pérez-
Latre, 1995). 
Por último, cabe hacer una anotación sobre la relación entre las 
agencias de medios y los medios y la incidencia de éstas en el 
contenido informativo: los soportes generan contenidos editoriales 
para atraer a determinados anunciantes que de otro modo no 
insertarían su publicidad (como por ejemplo, los suplementos de 
motor o moda de los periódicos). Pero, además, en muchas 





ocasiones los departamentos comerciales de los soportes ofrecen a 
los anunciantes, a través de las agencias de medios, contenido 
redaccional si realizan publicidad. Es decir, algunos soportes 
generan algún tipo de contenido informativo (noticia, reportaje, 
etc.) sobre el producto/anunciante sin cargo a cambio de que éste 
realice publicidad en dicho soporte. También sucede, en el peor de 
los casos, que los anunciantes presionan a los medios con retirar 
su publicidad a menos que se les mencione en el contenido 
editorial. Esta práctica es muy peligrosa sobre todos para los 
medios. Así, Beatrix Miller, editora de Vogue en 1975, declaraba:  
“Nosotros nunca, nunca hemos incluido una marca de ropa 
porque el fabricante haya comprado diez páginas a color [de 
publicidad]. Una vez que empiezas a hacer esto, ¿hasta dónde 
vas a llegar?”. 
(Broadbent, 1975, p.30). 
 Naturaleza económica: el origen y la esencia de las agencias de -
medios se encuentra precisamente en su incidencia económica en 
el sector. Así, las agencias de medios se distinguen por el ahorro 
de costes que proporcionan a sus clientes. Este ahorro se debe a 
que, por un lado, las agencias de medios tienen un profundo 
conocimiento del mercado mediático y de sus audiencias, lo que 
les permite realizar planes de medios muy rentables (máximo 
número de impactos a la menor inversión posible). Por otro lado, 
los soportes ofrecen descuentos sobre las tarifas publicadas a los 
anunciantes en función de su inversión. De este modo, las 
agencias de medios obtienen los mejores descuentos porque su 
fuerza de compra se basa en la posible inversión que pueden 
realizar todos sus clientes (en lugar de uno) en el medio 
(Broadbent, 1975; González Lobo y Carrero López, 2008; Jefkins, 
1988). 





Dentro del área económica que define a las agencias de medios se 
debe añadir la forma de financiación de las mismas por la 
relevancia y las consecuencias que tiene en el sector. 
Las agencias de medios, aunque, como se ha expuesto, suponen 
un ahorro considerable para los anunciantes, también son un 
negocio que debe ser rentable para sus dueños/ accionistas. 
Existen fundamentalmente tres modos a través de los cuales las 
agencias reciben ingresos: pago de los anunciantes, rápeles y 
diferencias en los descuentos. 
a) Remuneración de los anunciantes a las agencias. Se 
observan diversas modalidades para el pago por el trabajo 
realizado (en ocasiones se aplican varias a la vez). A 
continuación se enumeran ordenadas en función de la 
frecuencia con que se producen: 
 Comisión basada en las labores desempeñadas por la 
agencia de medios, fundamentalmente se valora la 
capacidad de negociación en los descuentos y en los 
targets de compra. 
 Comisión sobre las horas trabajadas por cada 
miembro del equipo. 
 Bonus basado en los resultados obtenidos por la 
campaña. 
 Comisión sobre la inversión en medios. 
 Comisión variable en función de la inversión en cada 
medio. 
 Remuneración fija por proyecto o periodo. 
Se ha detectado una tendencia por parte de los anunciantes 
a alejarse del pago basado en comisiones y acercarse hacia 
la remuneración en función del éxito y calidad de la 
campaña. El objetivo es, por un lado, pagar calidad y 
resultados y, por otro, conseguir que las agencias no 





quieran gastar cada vez más dinero en medios con el fin de 
incrementar sus ganancias, como sucede en los casos en los 
que se cobra una comisión sobre la inversión en medios 
(World Federation of Advertisers, 2011). 
b) Rápeles. Los ingresos percibidos por los rápeles provienen 
de la relación de las agencias con los medios: los soportes 
acuerdan la devolución de un porcentaje de la inversión 
realizada por una agencia una vez alcanzada una cantidad 
establecida.  
Son una práctica comúnmente conocida en nuestro país 
(Pérez-Latre, 1995). Sin embargo, en Francia, la Ley Sapin 
(relativa a la prevención de la corrupción y a la 
transparencia de la vida económica y los procesos 
públicos”) en su artículo 24 (“Disposiciones relativas a la 
transparencia de las actividades económicas”, capítulo II, 
“Prestaciones de Publicidad”) especifica que las agencias 
sólo recibirán sus honorarios de sus clientes y en ningún 
caso de los medios (Ley nº93 -122 del 29 de enero de 1993, 
1993).  
Mark Butterfield, director general de medios de Boehringer 
Ingelheim (empresa farmacéutica alemana), también 
defiende la idea de que las agencias deberían entregar a sus 
clientes todas las ventajas o beneficios económicos que 
obtengan de la compra masiva de espacios (Marketing 
News, 2012; Wentz, 2012). 
c) Diferencias entre los descuentos reales y los descuentos 
finales que ofrecen a los anunciantes. Se trata de una 
práctica frecuente que aporta muchos beneficios a las 
agencias pero que no es admitida (y en algunos casos es 
desconocida) por los anunciantes.  





Las agencias de medios pactan un descuento con el soporte 
y ofrecen una cantidad menor al cliente. La diferencia entre 
el descuento real obtenido y el ofrecido al cliente la recibe la 
agencia. Esta falta de transparencia es una constante desde 
los inicios de la profesión y actualmente provoca que los 
anunciantes contraten a las empresas auditoras 
mencionadas en el anterior epígrafe [vid. Epígrafe 1.1.1. 
Anunciantes] (Douglas, 1984).  
El autor Francisco Pérez-Latre (1995, p.184) resume en el 
siguiente fragmento la situación:  
“….abundan reacciones negativas de anunciantes ante 
las comisiones ocultas o bonificaciones no declaradas, 
que sólo favorecen a una de las partes de la relación 
comercial publicitaria – agencias, centrales, medios – 
con olvido de los beneficios que también deberían 
reportar al anunciantes”. 
En definitiva, la forma de financiación de las agencias de medios 
es muy importante porque determina en gran medida el 
funcionamiento del mercado. Como los anunciantes buscan 
grandes descuentos y las agencias no quieren renunciar a sus 
márgenes de beneficio, los medios, para seguir obteniendo algún 
ingreso, se obligados a incrementar sus tarifas por encima de lo 
que debieran [Figura 1. Intereses económicos de las agencias de 
medios, anunciantes y medios publicitarios].  
El cruce de intereses entre agencias de medios, anunciantes y 
soportes brevemente resumido hace que los planes de medios no 
siempre se diseñen pensando en alcanzar los mejores niveles de 
cobertura, frecuencia, etc. De ahí la importancia de las 
herramientas de investigación que permitan que los anunciantes 
puedan contrastar la información que les ofrecen las agencias de 
medios. 





FIGURA 1. INTERESES ECONÓMICOS DE LAS AGENCIAS DE MEDIOS, 
ANUNCIANTES Y MEDIOS PUBLICITARIOS 
 
Fuente: elaboración propia 
Una vez concretada la triple naturaleza de la agencia de medios y, por 
tanto, establecidos los pilares fundamentales sobre los que se sustenta 
este tipo de empresa, es necesario abordar el sistema de trabajo de las 
mismas para terminar de definirlas conceptualmente. A continuación, 
se explicará en qué consisten cada una de las etapas que se dan en la 
planificación de medios: estrategia y planificación de medios, compra y 
negociación de los espacios, seguimiento de la campaña y evaluación 
de los resultados (Davis, 1992). 
1.2.1.1. Estrategia de medios 
El objetivo de la estrategia de medios es fijar las líneas directrices 
que van a guiar la campaña en medios. Las personas responsables 
de esta etapa del proceso, planificadores de medios, deben conocer 
las características socio-demográficas del público objetivo al que se 





INCREMENTO DE LAS TARIFAS 
FALTA DE TRANSPARENCIA 
 





términos de índices de cobertura, recuerdo, etc. Además de estos 
dos aspectos es muy importante tener en cuenta el presupuesto 
disponible para medios y las fechas de entrega y emisión (Pérez-
Latre, 2000).  
El presupuesto de medios lo suele fijar el anunciante sólo o en 
colaboración con la agencia de medios. Generalmente se emplean 
los siguientes criterios para establecer el presupuesto: se estipula 
un porcentaje sobre la cifra de ventas o beneficios del periodo 
anterior, se valora la inversión de la competencia y se establece una 
cifra suficiente para tener un hueco en el mercado, se emplean las 
mismas cantidad que en las campañas de medios anteriores o se 
realizan en función de los objetivos de medios planteados (Perlado, 
2006). 
En la estrategia de medios quedan definidos los siguientes 
elementos (Broadbent, 1975; González Lobo y Carrero López, 2008): 
 Panorama publicitario. Análisis de la actividad en medios del -
sector y en concreto de los principales competidores. Se estudia 
la inversión realizada en medios durante los últimos periodos de 
actividad así como los meses en los que se ejecutó. En esta 
primera fase de la estrategia también se valoran aspectos como 
los GRP´s de la competencia (en caso de televisión) y se 
establece una comparación entre la inversión realizada por cada 
competidor y la notoriedad se su marca (Davis, 1992). 
 Definición de los objetivos de medios. Los objetivos de medios -
son diferentes de los publicitarios, los de comunicación y los de 
marketing porque, a diferencia de otros que pueden ser más 
cualitativos (por ejemplo, mejorar la imagen de la compañía), 
tienen que ser medibles y cuantificables (no tendría ningún 
sentido que un objetivo fuese “incrementar la cuota de 
mercado”). Deben cumplir con estas características ya que 





marcarán el curso de la campaña y servirán para medir la 
eficacia de ésta cuando finalice (Moriarty, 1996; Murphy y 
Cunningham, 1993; Schultz y Barnes, 1995). 
Los objetivos de medios, que siempre se fijarán teniendo en 
cuenta todo lo definido en la planificación estratégica del 
producto, se establecen en base a distintos aspectos como el 
comportamiento de la competencia, la distribución temporal y 
geográfica del producto, cobertura y frecuencia, notoriedad, 
recuerdo o rentabilidad de la campaña. Todos estos aspectos 
son resumidos por el autor S. Broadbent (1975) en cuatro: 
continuidad, lo cual implicaría una campaña más larga con más 
periodos sin actividad entre medias; frecuencia, requería más 
repetición y por tanto mayor cantidad de inserciones; 
dominancia, para lo cual serían necesarios anuncios más 
largos, espacios más grandes y posiciones especiales; cobertura, 
donde sería necesario planificar más soportes y medios. Se trata 
pues de cuatro fuerzas que divergen debido a que, con un 
mismo presupuesto, no se pueden alcanzar estos cuatro 
objetivos. Por tanto, será tarea del planificador de medios 
encontrar el equilibrio entre ellas para crear el plan más eficaz. 
 Segmentación del público objetivo. Del mismo modo en que -
sucede con los objetivos de medios, las características 
cualitativas del público objetivo que se emplean para el 
desarrollo de la creatividad publicitaria se deben trasladar a 
datos cuantitativos. Dicho de otro modo, se deben hallar las 
variables que, por un lado, describen a un determinado grupo 
de personas y que, por otro, las discriminan del resto de la 
sociedad (Davis, 1992). El objetivo es establecer una 
segmentación sociodemográfica que se pueda introducir en las 
herramientas informáticas que permiten el tratamiento de los 
datos fuentes de información de las audiencias (como EGM o el 
panel de audimetría de Kantar Media, ambas fuentes se 





analizarán más adelante en el epígrafe 1.3. Investigación de 
medios en España) y así poder analizar el comportamiento y 
consumo de medios de éstas. Existen muchas variables para 
realizar esta segmentación pero estadística y sociológicamente 
queda demostrado que es suficiente con discriminar el sexo, la 
edad, la clase social y hábitat (tipo de poblaciones en las que 
vive el individuo). 
 Consumo de medios. Valoración de los medios a los que el -
público objetivo se ha expuesto con mayor frecuencia en un 
periodo de tiempo determinado. 
 Recomendación de medios y soportes. Se definen los medios y -
soportes a emplear en la campaña basándose en el target 
definido previamente, en la información obtenida en el briefing y 
en las fuentes de información especializada. Para realizar la 
selección final se ponen en común los diferentes datos 
recabados teniendo en cuenta fundamentalmente la 
concordancia entre el público del soporte/medio y el target del 
anunciante, el contenido del soporte y calidad física (Stewart y 
McAuliffe, 1988). De estas tres variables que han de tenerse en 
cuenta, la primera es meramente cuantitativa pero las dos 
últimas tienen un componente cualitativo que puede incidir 
directamente en el éxito de una campaña publicidad ya que en 
muchas ocasiones se vincula el soporte con aspectos como, por 
ejemplo, la credibilidad del anuncio. Algunos medios tienen una 
serie de valores o características que el público reconoce y que 
identifica con la publicidad que encuentra en ellos (Pérez-Latre, 
2000; Stewart y McAuliffe, 1988). 
 Distribución del presupuesto o Share Of Spending (SOS). Se -
establece en qué momentos y en qué soportes debe haber más 
presión publicitaria quedando repartida la inversión. En el 





presupuesto de medios no se contemplan las partidas 
correspondientes a la producción y ejecución de los anuncios 
(Broadbent, 1975).  
La selección de medios se convierte en un proceso complejo por la 
inversión que entraña y por la diversidad de los medios. Todo ello 
hace que haya múltiples alternativas posibles para alcanzar un 
mismo objetivo. Los autores J. Little y Lodish (1969) detectaron la 
necesidad del sector de establecer modelos de planificación que 
contribuyeran a tomar decisiones objetivas y cuantificables. Hasta 
ese momento (incluso en la actualidad se sigue aplicando) el único 
sistema de medición era la comparación establecida entre periodo 
de actividad publicitaria y el comportamiento de las ventas. Sin 
embargo, según los investigadores, la fiabilidad de estos estudios es 
cuestionable porque no valoran otras variables del mercado que 
puedan afectar a las ventas. 
Por este motivo, estos autores proponen un modelo que 
básicamente consiste en que la población se divide en áreas de 
mercado. Las personas de cada segmento tienen su propia 
capacidad de compra y unos hábitos de consumo de medios. Una 
inserción publicitaria ocasiona exposiciones a la gente en uno o más 
segmentos de mercado y estas exposiciones sirven para incrementar 
el nivel de recuerdo de cada persona en el segmento. Sin embargo, 
las personas están sujetas a olvidar y el nivel de retención decae en 
el momento en que deja de haber exposiciones. La respuesta de los 
individuos en el segmento de mercado se incrementa con el nivel de 
exposición. 
Este modelo propone los siguientes aspectos a tener en cuenta para 
elaborar un plan de medios (Little y Lodish, 1969): 
 Segmentos del mercado para clasificar a los clientes. -
 Ventas potenciales para cada segmento. -





 Costes de los medios. -
 Olvido de las personas que se han expuesto a la publicidad: los -
planificadores tienden a extender la presencia publicitaria a lo 
largo del tiempo pero se considera que la publicidad es efectiva 
cuanto más cercana está al momento de compra o adquisición. 
En definitiva, la gente tiende a olvidar las exposiciones pasadas.  
 Estacionalidad el producto y de la audiencia del medio: al hilo -
de la anterior afirmación, el consumo de productos y de los 
medios que hace la gente varía a lo largo del año. Por este 
motivo, se debe estudiar cómo indicen estos hábitos. 
 Respuesta individual a la exposición publicitaria: las personas -
tiene una determinada capacidad o características para 
comprar o adquirir un producto o servicio. Esta capacidad 
puede ser potenciada por la publicidad pero existe un umbral 
en el que, por más exposiciones que tenga un cliente, no se van 
a incrementar sus posibilidades de comprar más. Llegados a 
este punto la presencia en medios deja de ser rentable. 
 La exposición a los medios de las personas determina la eficacia -
de una campaña. Por este motivo se tendrá que valorar la 
probabilidad de exposición de una persona a un determinado 
medio, la distribución de exposición en relación a la gente y al 
tiempo (en planificación de medios no sólo es importante que 
una persona pertenezca al público objetivo sino saber cuántas 
veces ha sido expuesta a un anuncio; se trata de relacionar 
cobertura y frecuencia) y la calidad de las exposiciones a cada 
medio (generalmente se tiene en cuenta la cobertura se hace 
referencia a personas que han podido ser impactadas pero no a 
aspectos como, por ejemplo, la atención). 
Algunos de estos aspectos se tienen en cuenta en la planificación de 
medios actual pero no todos. Generalmente todo se reduce a datos 
de cobertura y frecuencia así como cálculos como el coste por mil 
(Cheong et al., 2010). 





Falta por tanto completar la planificación de medios con otros 
criterios que indicen en el grado de recuerdo y persuasión que se 
produce en el receptor. Se trata de aspectos relacionados con la 
forma del anuncio, el momento de consumo del medio, la duración 
de la campaña etc. Esto supondría añadir algunos criterios 
cualitativos a la toma de decisiones en planificación de medios 
(estos aspectos se analizarán en relación al medio televisión en el 
punto 3.1. La televisión como medio publicitario). 
Una vez que la agencia de medios ha trazado y definido las 
principales líneas que van a guiar la campaña, se procede a 
elaborar los calendarios de inserciones. Es decir, se realiza la 
planificación de medios. 
1.1.2.2. Planificación de medios 
La planificación de medios es, por tanto, la fase táctica del proceso 
de selección y recomendación de medios en la que se establecen y 
distribuyen temporalmente las inserciones y formatos que van a 
componer el plan de medios (Davis, 1992). 
Las tareas que son desarrolladas por los planificadores de medios 
en esta fase del proceso son: 
 Recopilación de tarifas. Los soportes deben publicar -
oficialmente sus tarifas y los planificadores llevan a cabo una 
labor de consulta para poder estimar el coste final del plan de 
medios. El presupuesto es uno de los elementos más 
importantes a tener en cuenta porque marcará la intensidad y 
la calidad de la campaña. Se debe observar que prensa, radio, 
revistas y suplementos tienen tarifas fijas que permiten 
establecer el número de inserciones quedando así ajustado el 
presupuesto al final de la planificación. El coste de las 
acciones planificadas no variará al término de la campaña. Sin 





embargo, el precio de un anuncio en televisión e Internet 
depende del número de personas que lo ven. Así, a mayor 
índice de audiencia, mayor coste de la inserción. Estos medios 
son más difíciles de planificar por la dificultad de predecir las 
audiencias (Toro de y Oliver, 1997). 
 Planificación temporal de las inserciones. Establecidos los -
costes de las inserciones el siguiente paso es repartirlas en el 
tiempo, estipular la frecuencia y el formato. Si bien la 
estrategia de medios es decisiva para determinar el éxito o 
fracaso de una campaña, en la parte de la planificación de 
medios se deben tomar muchas decisiones que también 
influirán en la capacidad persuasiva que tenga dicha campaña 
(Perlado, 2006). 
Una vez definido el plan de medios, el cliente debe aprobarlo para 
que el departamento de compra y negociación de la agencia de 
medios se encargue de su ejecución, intentado alcanzar siempre los 
descuentos y las ubicaciones más beneficiosas para sus clientes. 
1.1.2.3. Negociación y compra de medios 
La compra de medios es una de las tareas más delicadas del 
proceso ya que se establecen negociaciones con los soportes para 
obtener descuentos adicionales a las tarifas publicadas. Son los 
llamados descuentos de negociación y se restan de la inversión total 
realizada en un soporte.  
Como se ha expuesto anteriormente, la negociación con los medios 
forma parte de la naturaleza de las agencias de medios. Por un lado 
los descuentos que una agencia es capaz de conseguir son una 
ventaja diferencial respecto al resto de competidoras y, por otro, son 
una forma de obtener ingresos con los márgenes que éstas se 
quedan y no repercuten directamente en sus clientes. Los 





descuentos que se obtienen de la negociación con los soportes son 
beneficiosos tanto para las agencias como para los anunciantes 
porque les permite que sus campañas sean mucho más rentables 
(Mazo del Castillo, 2002).  
Tanto la estrategia como la planificación de medios son esenciales 
para determinar el buen funcionamiento de una campaña, pero 
muchos anunciantes prestan más atención a los descuentos que a 
estas dos partes tan importantes y decisivas del proceso. De hecho, 
desde la década de los 60, en la que ya se empezaban a aplicar 
descuentos en la compra de medios, se denunciaba la 
preponderancia del descuento por encima de cualquier cosa. El 
autor M.A. Pérez Ruiz (2003) recoge el siguiente fragmento de la 
revista Control: 
“Cuando alguien de la publicidad venía a sacarle algún 
anuncio, lo primero que puntualizaba era el descuento que 
se le iba a hacer porque él trabajaba con la agencia que más 
descuentos le ofrecía”.  
(Pérez Ruiz, 2003, p.180) 
Después de negociar los descuentos y de ajustar los niveles de 
inversión, se gestionan las órdenes de compra con los soportes para 
que reserven los espacios. Cuando se confirma la disponibilidad, se 
envían las creatividades adaptadas a las especificaciones técnicas 
de cada soporte y formato (González Lobo y Carrero López, 2008). 
En ocasiones, a pesar de que los medios hayan confirmado la 
reserva de un espacio publicitario, los anuncios no son publicados o 
emitidos. Por eso, la LGP en su artículo 21 establece que:  
“Salvo en caso de fuerza mayor, cuando el medio no difunda 
la publicidad, el anunciante o la agencia podrán optar entre 
exigir una difusión posterior en las mismas condiciones 
pactadas o denunciar el contrato con devolución de lo 





pagado por la publicidad no difundida. En ambos casos, el 
medio deberá indemnizar los daños y perjuicios 
ocasionados”. 
(Boletín Oficial del Estado, 15 de noviembre 1988, p.32466) 
Generalmente, cuando un medio no difunde la publicidad 
contratada, compensa al anunciante con el mismo espacio o incluso 
mejor pero es poco frecuente que se exijan las indemnizaciones que 
recoge la ley. 
El mismo artículo de la LGP hace referencia al incumplimiento del 
acuerdo por parte del anunciante o la agencia:  
“Si la falta de difusión fuera imputable al anunciante o a la 
agencia, el responsable será obligado a indemnizar al medio 
y a satisfacerle íntegramente el precio, salvo que el medio 
haya ocupado total o parcialmente con otra publicidad las 
unidades de tiempo o espacio contratados”.  
(Boletín Oficial del Estado, 15 de noviembre 1988, p.32466) 
Ante esta parte del artículo cabe plantearse por qué la ley 
contempla esta situación si lo lógico es que el anunciante cumpla 
con su plan de medios. El motivo es que las agencias de medios 
consiguen mejores condiciones en los descuentos cuanto mayor es 
el volumen de inversión de sus clientes. Por eso, se puede dar el que 
caso en el que se acuerden ciertas cantidades para tener 
descuentos mayores y que éstas no lleguen a invertirse en el 
soporte. 
La actividad de los planificadores no acaba cuando se inserta el 
anuncio en los medios ya que deben comprobar que finalmente ha 
sido publicado y valorar los resultados obtenidos con la campaña. 
Es decir, “la publicidad difundida y verificada permite valorar el 





nivel de aceptación del mensaje y la eficacia del medio o soporte a 
través del cual opera la difusión” (Nieto, 1989,1). 
1.1.2.4. Seguimiento de la campaña 
Si bien una correcta estrategia y un eficaz plan de medios son 
garantías de éxito, no es menos importante el seguimiento que se 
ha de hacer mientras la campaña se está emitiendo. 
El seguimiento se refiere a la forma en la que se están utilizando los 
recursos, a la emisión/ publicación de los anuncios en los tiempos 
acordados y a la recopilación de resultados que servirán para hacer 
una evaluación posterior (Davis, 1992; García Sánchez, 2008; 
Portilla, 2012; Solanas García y Sabaté López, 2008). 
Esta fase de la planificación de medios es muy importante porque 
aporta información de (González Lobo y Carrero López, 2008; 
Perlado, 2006): 
 Inserciones. Diariamente se debe comprobar que todas las -
inserciones han sido publicadas/ emitidas según lo planificado. 
El objetivo es poder rectificar a tiempo en caso de que se haya 
producido algún error y, si no han sido emitidas, ajustar el 
presupuesto.  
 Evolución de las audiencias. En el caso de la televisión, como ya -
se ha expuesto con anterioridad, el coste de los anuncios 
fluctúa en función de la audiencia. Las audiencias son 
accesibles el día posterior (debido al sistema de recogida de 
datos que se analizará en el epígrafe 3.2.2. Kantar Media: 
audiencia en televisión). Por ello es de suma importancia llevar 
un registro diario para así poder adaptar los niveles de presión e 
inversión para cumplir con los objetivos establecidos. De este 
modo el planificador de medios extraerá las audiencias del día 





anterior para saber si las predicciones se han cumplido y, en 
caso contrario, se pondrá en contacto con la cadena para 
comprar más espacios (si las audiencias han descendido por 
debajo de lo previsto) o anular (si se ha incrementado el número 
de espectadores). Este proceso sólo se lleva a cabo con el medio 
televisión ya que Internet, aunque también depende de la 
audiencia funciona de una forma diferente: se pacta una 
cantidad determinada de impactos y, cuando se llega a esa 
cantidad, el anuncio automáticamente deja de emitirse. 
El seguimiento debe realizarse de forma seria y rutinaria durante 
todo el periodo que dura una campaña. De este modo se podrá 
rectificar en el transcurso de la misma y alcanzar así los objetivos 
establecidos en la estrategia de medios (Perlado, 2006). 
1.1.2.5. Evaluación de la campaña 
El proceso de planificación de medios, entendiéndolo desde la 
estrategia hasta la compra de medios, implica un gran volumen de 
inversión que en ocasiones llega a ser más del ochenta por ciento 
del presupuesto publicitario de un anunciante (Castellblanque, 
2006). Por este motivo, al igual que sucede en el proceso de creación 
de un anuncio, es muy importante valorar una campaña antes y 
después de ser emitida/ publicada (Broadbent, 1975). 
Para tal fin existen numerosas fuentes de investigación que, a 
través de herramientas informáticas, permiten al planificador cruzar 
datos de audiencias, periodos de tiempo, etc. con el objetivo de 
estimar valores como la cobertura, frecuencia, etc. antes de lanzar 
una campaña. En resumen, la evaluación de un plan debe contener 
los siguientes datos: inversión real, cobertura y frecuencia 
alcanzada, presión o GRP´s, contactos conseguidos y coste por mil 
(estos datos se analizarán en el siguiente punto, 1.2. Medición de la 





eficacia). Todas estas cantidades de calcularán en base al total de la 
campaña y a cada medio y soporte (Davis, 1992). 
La mayoría de los datos que ofrecen las fuentes de información 
sobre medios y audiencias se emplean en el diseño de la estrategia 
de medios. Sin embargo, este proceso no queda concluido hasta que 
se recogen los resultados obtenidos por dicha campaña. Además, 
aunque actualmente las herramientas disponibles para evaluar han 
mejorado notablemente, todavía existen deficiencias que hacen que 
este proceso no sea tan riguroso como debiera (Callejo Gallego, 
2001; Portilla, 2012). Estos aspectos y otros relacionados con la 
investigación en medios serán tratados en el tercer epígrafe de este 
capítulo (1.3. Investigación de medios en España). 
En conclusión, el proceso desarrollado por las agencias de medios es 
un rígido y flexible porque, por un lado, requiere realizar una serie de 
cálculos e investigaciones sobre las que se apoya la estrategia y la 
planificación y, por otro lado, dichos procesos se pueden ver 
plasmados en diferentes alternativas. Es decir, no hay una 
planificación ideal sino que puede haber diferentes alternativas de 
medios para un mismo objetivo. 
A pesar de las numerosas herramientas que poseen los planificadores 
y los estudios sobre las audiencias de los medios, la figura del 
planificador no queda relegada a un mero interpretador de datos sino 
que, debido a la complejidad del panorama mediático, es necesario su 
criterio y conocimiento. Es decir, además de la aplicación de datos 
cuantitativos se deben valorar también los aspectos cualitativos del 
medio o soporte como son, por ejemplo, el contenido o la calidad de 
reproducción. Todas las valoraciones que hace el planificador de 
medios, cuantitativas y cualitativas, están basadas en el rigor y en 
unos conocimientos profundos de los comportamientos de las 
audiencias lejos de la intuición que caracterizó el comienzo de esta 





actividad profesional (Bigné, 1990; González Lobo y Carrero López, 
2008). 
Los planificadores de medios en muchas ocasiones se ven presionados 
porque “los anunciantes quieren verse en todas partes aunque eso 
signifique no rentabilizar el presupuesto [...] los planificadores de 
medios generalmente trabajan bajo una misma premisa: el dinero. Se 
trata de alcanzar el mayor número de impactos al menor coste posible” 
(Hatch, 2005, p.53). 
1.1.3. Medios publicitarios 
Los medios de comunicación son el tercer pilar sobre el cual se 
estructura el proceso de planificación medios. Éstos tienen como 
objetivo principal desarrollar contenidos que les permitan fidelizar a su 
público y que éste cada vez sea mayor. Dicha finalidad viene de la 
confluencia de dos aspectos fundamentales: por un lado, la esencia de 
cualquier medio de comunicación es generar contenidos para sus 
receptores y, por otro, existe la necesidad de comercializar los espacios 
publicitarios como parte de la financiación de los mismos y, en la 
medida en que tengan más audiencia, más fácil será esta tarea 
(Broadbent, 1975). 
Como se ha expuesto anteriormente la LGP en su artículo 10 define 
qué son los medios de publicitarios especificando que son aquellos que 
dedican a la “difusión publicitaria a través de los soportes o medios de 
comunicación social cuya titularidad ostenten” (Boletín Oficial del 
Estado, 15 de noviembre 1988, p.32466).  
Esta definición incluye varios conceptos que resultan de gran 
importancia y que pueden ser confusos. En primer lugar se debe 
diferenciar entre los medios de comunicación social, cuyo fin es la 
transmisión de información, y los medios publicitarios que son 
aquellos medios de comunicación social que contienen publicidad 





como forma total o parcial de financiación. Los medios de 
comunicación que admitan publicidad serán considerados medios 
publicitarios (González Lobo y Carrero López, 2008). Generalmente la 
mayoría de medios son publicitarios, excepto los medios de 
comunicación públicos como RNE y TVE que no admiten publicidad. 
Existe una excepción a esta definición que es el medio exterior ya que 
sólo transmite información publicitaria (García Uceda, 2011).  
En segundo lugar, debe establecerse la diferencia entre medio y 
soporte. Se entiende por medio el canal a través del que se transmite 
un determinado mensaje y, por soporte, la realidad en la que se 
materializa cada medio. Por ejemplo, un canal sería la televisión y los 
soportes son Antena 3, Telecinco, Cuatro, etc. Popularmente se emplea 
el término medio de comunicación para hacer referencia 
indistintamente tanto a los medios como los soportes, pero en el 
ámbito profesional publicitario se distingue entre ambos porque la 
selección de cada uno de ellos entraña diferentes estudios y 
operaciones (González Lobo y Carrero López, 2008; Toro y Oliver, 
1997).  
En tercer lugar, para terminar de establecer los conceptos básicos en 
torno a los medios publicitarios, generalmente se confunde el soporte 
con el formato. El formato es el “tipo de anuncio utilizado en una 
campaña. La expresión puede referirse a la categoría del anuncio 
(spot, telepromoción, cuña, página, etc.) o a su tamaño dentro de las 
categorías definidas (González Lobo y Carrero López, 2008). 
Los medios de comunicación no sólo son un vehículo para la 
transmisión de la información propia del soporte sino para la 
promoción de bienes y servicios. Son una herramienta muy útil para 
que los anunciantes puedan contactar con su público objetivo e 
intentar persuadirle (Pérez-Latre, 2006).  





Aunque esta idea ha perdurado en el sector a lo largo de la historia, 
expertos en la materia, como los sociólogos Katz y Lazarsfeld (1965), 
han cuestionado la capacidad persuasiva de los medios de 
comunicación de masas.  
En esta misma línea William McGuire (1985) afirmó que, a pesar de 
las grandes inversiones en publicidad que realizaban algunos 
anunciantes, los medios publicitarios presentaban ciertas 
limitaciones. Aunque hace más de tres décadas que se publicó esta 
teoría, muchos de sus postulados están son todavía vigentes y es 
interesante analizarlas por la poca evolución que han tenido, su 
incidencia en el sistema actual y la recurrencia con la que son citadas 
por expertos en persuasión como R. Petty, P. Briñol o D. Wegener 
(Briñol y Petty, 2011; Petty, 1997; Petty y Wegener, 1998). Las 
limitaciones que McGuire (1985) detectó en los medios de 
comunicación masiva respecto a su capacidad persuasiva y que siguen 
teniendo validez en la actualidad son: 
 Dificultad de valoración. Las herramientas empleadas para la -
medición del efecto de la persuasión a través de los mass media se 
basan en la autoevaluación o en la valoración de un observador o 
entrevistador sobre cuestiones que son difíciles de recordar, 
complicadas de juzgar, que resultan embarazoso o que poseen un 
significado ambiguo. Además, F. Pérez-Latre (2006) añade que 
existe gran dificultad para medir la eficacia de la publicidad 
realizada en medios masivos sobre las ventas del producto 
anunciado. Asimismo expone que durante más de dos siglos de 
actividad publicitaria apenas se ha avanzado en este campo. 
 Simplificación del papel de las variables. Los modelos de medida -
que se emplean simplifican los resultados siendo insensibles a las 
variables contaminantes que influyen en la vida real del receptor. 
El autor Mazo del Castillo (2002) añade que las variables que se 





cuantifican son muy limitadas y la investigación que se realiza al 
respecto resulta, por tanto, muy simplificada. 
 Exposición selectiva7. Los procesos de exposición y atención a -
cualquier estímulo se ven influidos por las actitudes de cada 
individuo. Siguiendo esta afirmación, McGuire cuestiona la 
efectividad del impacto de los medios debido a que el espectador se 
inclinará a exponerse a contenidos que eviten la disonancia y que, 
por tanto, tiendan a reforzar sus actitudes.  
 Lealtad a la marca. Al hilo de la anterior hipótesis, podría -
afirmarse que el impacto publicitario a través de los medios no 
genera nuevas actitudes. Sin embargo, si esto es cierto, ¿por qué 
siguen los anunciantes invirtiendo en publicidad? La respuesta es 
que existe la creencia de que la exposición a los mensajes 
publicitarios contribuye a generar la lealtad de los consumidores 
habituales hacia una marca o producto. 
 Nuevos productos o marcas. Las campañas publicitarias -
realizadas en los mass media son más efectivas para generar 
actitudes en torno a productos o marcas nuevas que cuando el fin 
es cambiar actitudes en torno a un objeto ya conocido. A pesar de 
esto se debe tener en cuenta que la adopción de nuevos hábitos o 
la compra de productos nuevos depende fundamentalmente del 
boca-boca (actualmente se ha demostrado que la mayoría de 
consumidores consulta foros en Internet para ver la opinión de 
otros usuarios antes de adquirir un producto) más que de las 
campañas publicitarias en los medios. 
                                           
7 Las teorías de la consistencia cognitiva postulan que las personas tienen una necesidad 
de ser consistentes con sus creencias. La teoría de la exposición selectiva, que se 
enmarca dentro de las éstas, afirma que un individuo, tras tomar una decisión, tiende a 
buscar información que refuerce sus actitudes y evitar la información opuesta. 





 Impacto en determinados públicos. Si bien el impacto de los -
medios de comunicación en relativamente bajo en el público 
general, sí se han registrado niveles altos de persuasión en 
determinados grupos de receptores. Así, por ejemplo, los niños son 
un público especialmente susceptible a los anuncios porque son 
menos críticos que los adultos y tienen menor capacidad para 
distinguir entre el programa y el bloque publicitario. 
 Teoría de los dos escalones. Esta teoría afirma que los mass media -
no influyen directamente sobre el público general pero sí lo hacen 
en los líderes de opinión. Éstos escuchan y obtienen la 
información, que creará, reforzará o cambiará sus actitudes, de los 
medios y que, posteriormente, hacen llegar al público masivo. 
Desde el punto de vista de la efectividad de los medios de 
comunicación, esta teoría se emplea para cuestionar la inmediatez 
del impacto de los medios. 
 Teoría de la agenda setting. Los expertos en la materia afirman -
que, a pesar de que los medios de comunicación no son capaces 
de cambiar las actitudes sobre determinados temas, sí tienen la 
capacidad de hacer más destacados y disponibles aquellos 
productos que son más mencionados en ellos. Así, por ejemplo, en 
estudios realizados sobre la sanidad (Combs y Slovic, 1979) quedó 
reflejado que las personas entrevistadas pensaban que 
determinadas enfermedades eran más frecuentes de que lo que en 
realidad era debido a la cantidad de menciones realizadas en los 
medios. Sin embargo, no queda claro si los medios cubren los 
temas que interesan al público o si el públicos se interesa sólo por 
los temas tratados en los medios. 
 Sinergias. Aunque los medios de comunicación por sí mismos -
registren un impacto moderado, se deben tener en cuenta las 





sinergias obtenidas de la unión con formas de comunicación 
directa. 
McGuire, con la exposición de las limitaciones de los mass media, 
pretendía mostrar que sus efectos son relativamente bajos en relación 
con los costes y las expectativas generadas. Si bien se puede 
considerar que McGuire es muy crítico con los efectos de los medios, 
sus postulados deben tenerse en cuenta para valorar en su justa 
medida la eficacia de los mismos.  
Por último, a lo largo de este capítulo se ha analizado la forma de 
trabajo del sector por lo que, de un modo u otro, han quedado 
definidos los principales aspectos que definen la naturaleza económica 
de los medios publicitarios: existe una gran competencia entre los 
distintos soportes para ofrecer los niveles más elevados de audiencia al 
coste más bajo para el anunciante, siempre sin obviar los beneficios 
para el soporte. De este modo se genera una negociación constante 
entre las agencias de medios y los medios con el fin de alcanzar los 
descuentos más ventajosos para todas las partes aunque, como ya se 
ha visto, no siempre reviertan de igual modo en el anunciante. 
Asimismo, los medios compiten entre sí para ganar más público ya 
que, por un lado, es una forma de financiación por el pago por 
ejemplar (en el caso de medios impresos) y, por otro lado, las tarifas 
publicitarias de los medios se fijan en función de las audiencias de 
éstos (Broadbent, 1975). 
El aspecto económico es tan importante para los medios que han 
desarrollado sus propios departamentos comerciales con el fin de 
desarrollar nuevos formatos, realizar investigaciones que les permitan 
mejorar las audiencias y ofrecer un valor añadido a sus clientes, 
unificar las políticas comerciales y, en definitiva, contar con 
profesionales especializados que vayan más allá de la mera 
comercialización de espacios (Pérez-Latre, 2000). El Grupo Antena3, 
por ejemplo, creó Atremedia y actualmente gestiona los espacios 





publicitarios de Antena3 y La Sexta y todos sus canales TDT (Neox, 
Nova y Nitro), de la web (www.antena3.com), de las emisoras de radio 
del grupo (Onda Cero y Europa FM) y del exclusivista de cine 
Movierecord. Además han desarrollado un área de negocio que es la 
organización de eventos, A3 Eventos (Atres Advertising, 2012). 
Si bien es cierto que el factor económico (tarifas y descuentos 
aplicados) es determinante en la elección de un soporte, los 
anunciantes y las agencias de medios también tienen en cuenta 
aspectos como el contenido, la calidad, etc. El autor F. Pérez-Latre 
(2006) considera que los siguientes aspectos son indicadores de la 
calidad de un medio: la antigüedad del soporte, capacidad de 
innovación, exclusividad en sus contenidos, habilidad para satisfacer 
tanto las necesidades de su público como de sus anunciantes, tiempo 
de consumo del soporte por parte de la audiencia, el reconocimiento 
de la industria y la responsabilidad social del medio debido al impacto 
que tienen sus contenidos en la sociedad. 
Sin embargo, y a pesar de la importancia evidente de estos aspectos, 
anunciantes y agencias están más interesados en los datos 
cuantitativos de audiencia que en otros (Broadbent, 1975).  
Una vez que se han establecido los sistemas de trabajo de los agentes 
que intervienen en el proceso de planificación de medios, queda analizar 
los parámetros que se emplean en la actualidad para determinar si una 
campaña de medios ha sido eficaz o no. 
 





1.2. MEDICIÓN DE LA EFICACIA  
“… cada vez es más frecuente oír hablar de iniciativas orientadas a 
incorporar aspectos cualitativos en la planificación, a desarrollar 
investigación que permita utilizar variables psicográficas en la 
segmentación de mercados, a analizar el efecto del entorno y el 
contenido del medio o soporte en la eficacia de los anuncios, a estudiar 
la relación entre el número de impactos y la frecuencia necesaria para 
determinada creatividad, a crear herramientas que ayuden a 
establecer los niveles adecuados de frecuencia y alcance efectivo y 
sobre todo a medir el rendimiento de la inversión”. 
(González Lobo y Carrero López, 2008, p.32) 
La necesidad de medir los efectos y la eficacia de la publicidad en los 
medios surgió en Estados Unidos hace más de cinco décadas. El primer 
antecedente de este tipo de investigación lo encontramos en un estudio 
conducido por Bauer y Greyser (1968). Realizaron 1.846 entrevistas en 
las que se pedía a los entrevistados que contaran los anuncios vistos en 
los medios convencionales a los que prestaban atención con el fin de 
medir el recuerdo.  
Desde entonces se han sucedido los estudios que tratan de profundizar 
en los factores cualitativos y cuantitativos que inciden en la eficacia de 
una determinada campaña publicitaria (Britt, Adams, y Miller, 1972; 
Galpin y Gullen, 2000). 
En la actualidad, la eficacia de una campaña generalmente se mide en 
torno a tres aspectos: optimización del presupuesto (más impactos a 
menor coste), cobertura (alcanzar los niveles definidos en la estrategia) e 
incremento de las ventas o adquisición del producto o servicio (Castillo, 
2008; Hatch, 2005).  





Estos tres valores son los más frecuentes en la medición de resultados 
pero, cada anunciante y cada agencia de medios, tiene en cuenta 
aquellos que considera más oportunos o significativos en función de 
aspectos como el tipo de producto, medios empleados, objetivos 
planteados, etc. Así pues, en la fase de medición de los resultados de una 
campaña de medios, la primera carencia que encontramos es la ausencia 
de un método unificado como sucede, por ejemplo, con la medición de 
audiencias. 
Para solventar este problema de falta de unidad en los criterios, y poder 
realizar un análisis detallado de los valores que se estudian para medir la 
eficacia de una campaña, hemos tomado como referencia los criterios de 
evaluación empleados en los Premios Eficacia, otorgados por la 
Asociación Española de Anunciantes en colaboración con el Grupo 
Consultores. En Estados Unidos, la profesora Sandra E. Moriarty (1996) 
realizó un estudio similar de los premios Effie8 siguiendo los mismos 
objetivos que aquí planteamos. 
Los premios Eficacia tienen gran relevancia y reconocimiento en el sector 
debido a que aglutinan a anunciantes, agencias de publicidad y de 
medios y a los medios publicitarios. Se premian las campañas que se 
considera que han sido más eficaces durante el ejercicio anterior a la 
edición del concurso. Como sucede en el caso americano, este concurso 
valora la eficacia como forma de medir la campaña globalmente, a 
diferencia de otros premios que sólo valoran la creatividad de la pieza 
publicitaria. 
                                           
8
 Los premios EFFIE se crearon en 1969 por la Asociación Americana de Marketing con el 
objetivo de evaluar y premiar las campañas publicitarias más eficaces, a diferencia de 
otros concursos que valoraban sólo la creatividad de los anuncios. La convocatoria de los 
EFFIE decía: “para ganar un EFFIE una marca requiere un mix de marketing, medios, 
investigación y creatividad, de un objetivo y una estrategia y un cliente y una agencia” 
(Moriarty, 1996, 54). 





Los aspectos que se tienen en cuenta en la valoración de las campañas 
ganadoras son un excelente indicador de cómo funciona el mercado y 
qué consideran un éxito los anunciantes y las agencias. Los criterios 
empleados en la evaluación de las campañas son (Asociación Española 
de Anunciantes, 2010): 
 El retorno de la inversión realizada en comunicación. -
 El grado de dificultad de la situación que debe resolver la campaña -
de comunicación. 
 La innovación aplicada en la solución de la campaña. -
 La demostración del efecto producido por la campaña en el negocio -
del cliente. 
 Las herramientas de medición desarrolladas para recopilar los -
resultados. 
 La presentación del caso ante el jurado de los premios. -
Las normas del concurso indican que cada caso debe presentarse con la 
siguiente estructura: resumen de la campaña, el escenario, el reto, el 
trabajo y el éxito. En esta última parte, la valoración del éxito alcanzado, 
se tienen en cuenta aspectos como la cobertura, la notoriedad o recuerdo 
y el retorno de la inversión. Así pues, se puede observar que, si bien 
teóricamente está claro que el objetivo de una campaña debe ser la 
persuasión (es decir, el cambio, refuerzo o creación de actitudes), los 
anunciantes y agencias de medios establecen objetivos intermedios como 
son la rentabilidad, el recuerdo o la cobertura con la convicción de que 
estos tres aspectos son indicadores de la persuasión.  
Estos conceptos, que son fundamentales en los Premios Eficacia, serán 
analizados a continuación. Se prestará especial atención al medio 
televisión debido a que uno de los objetivos de esta investigación es 
profundizar en la planificación y los efectos de este medio. Así, en primer 
lugar, se explicarán las formas en que se miden las personas impactadas 
(cobertura, frecuencia y GRP), en segundo lugar, cómo se calcula la 





rentabilidad de una campaña y, por último, qué es son la notoriedad y el 
recuerdo. 
1.2.1. Personas impactadas 
Desde el punto de vista de la planificación de medios, la medición de la 
cantidad de receptores impactados a través de un canal es 
fundamental para la valoración de los resultados obtenidos por una 
campaña. De hecho, es un elemento clave en la evaluación que se 
realiza en los Premios Eficacia. 
Los estudios sobre audiencias que actualmente se realizan miden 
tanto la cantidad de contactos producidos como el número de 
personas impactadas. Es decir, las veces que un individuo puede ser 
contactado así como cuántas personas son alcanzadas con 
independencia de otros factores cualitativos que pueden incidir en el 
índice de atención (Callejo Gallego, 2001; González Lobo y Carrero 
López, 2008). 
En ambos casos se trata de estimaciones y de posibilidades de que 
ocurra el impacto ya que no hay forma de medir realmente (uno por 
uno) si se ha producido el contacto del receptor con la publicidad. 
Por eso se introduce una unidad de medida que contempla esta 
ambigüedad llamada oportunidad de ver u OTS (opportunity to see). 
Dicha unidad de medida está íntimamente relacionada con la 
frecuencia que se analizará más adelante (Galpin y Gullen, 2000). 
Los contactos alcanzados por una campaña, las oportunidades que 
tiene una misma persona de ver un anuncio y el número total de 
individuos alcanzados se miden a través de dos unidades de medida: 
cobertura y frecuencia. Para poner en relación ambas unidades de 
medición se creó el concepto Gross Rating Point (GRP), el cual también 
será analizado en profundidad debido a la importancia que tiene y a 





que se ha convertido en moneda de cambio entre anunciantes y 
medios publicitarios (Perlado, 2006). 
La medición de estas variables se puede hacer de forma genérica, para 
todos los medios, con los datos de EGM o de forma específica para 
televisión a través del panel de audímetros realizado por Kantar Media. 
Este último sistema aporta datos del día anterior por lo que su 
inmediatez lo hace más eficaz y fiable (González Lobo, Valle 
Gastaminza, Martínez Ramos, 2008; Jauset, Gimeno, y Peralta, 2008). 
A continuación se analizarán las tres unidades de medida más 
importantes relacionadas con las personas impactadas: cobertura, 
frecuencia y GRP. 
1.2.1.1. Cobertura 
En primer lugar se debe diferenciar entre audiencia y cobertura ya 
que ambos hacen referencia a la cantidad de personas impactadas, 
y puede dar lugar a cierta confusión conceptual. La audiencia es el 
“conjunto de individuos que entra en contacto con un medio o 
soporte en un periodo de tiempo determinado” (González Lobo y 
Carrero López, 2008, p.491).  
Dentro del grupo de personas contactadas por un soporte se 
pueden identificar a aquellas que ven el anuncio en dos soportes 
diferentes (audiencia bruta), a las que forman parte del público 
objetivo de la campaña (audiencia útil), etc. La cobertura, por su 
parte, se limita al número total de personas pertenecientes al grupo 
objetivo que resultan impactadas al menos una vez por una 
campaña. Así el término audiencia se desarrolla en torno a un 
medio o soporte concreto y el de cobertura al plan de medios de una 
determinada campaña publicitaria. Para el cálculo de la cobertura 
obtenida en un plan de medios se pone en relación la audiencia 
neta, en la que se descuentan las duplicaciones (personas que han 





sido impactadas más de una vez por el mismo anuncio en distintos 
medios), que tiene cada soporte planificado y el número de personas 
del público objetivo alcanzadas. La cobertura se puede expresar en 
números absolutos o en porcentajes siendo más útil esta última 
forma porque permite saber la capacidad de un determinado plan 
de medios para alcanzar a su público objetivo (Dickson, 1991; 
Perlado, 2006). 
El registro y el análisis de la cobertura alcanzada por una campaña 
publicitaria es importante porque aporta información cuantitativa 
sobre la cantidad de personas que han sido impactadas. Sin 
embargo, se debe tener en cuenta que se cuantifican posibles 
impactos sin aplicar aspectos cualitativos (formatos, ubicación, 
creatividad, etc.) (Callejo Gallego, 2001). 
1.2.1.2. Frecuencia 
Además de saber cuántas personas han sido impactadas por un 
anuncio es necesario medir cuántas veces lo han sido; es decir, 
establecer la frecuencia del contacto (Naples, 1997; Pérez-Latre, 
1995). La mayoría de anunciantes consideran que, al incrementar la 
frecuencia con la que se emite un anuncio, se generaran actitudes 
favorables hacia éste (Appel, 1971; Haugtvedt et al., 1994). 
La frecuencia se puede medir de dos formas diferentes: por un lado, 
estableciendo un promedio de las veces que ha podido ver un 
anuncio cada una de las personas contactadas (cobertura); en este 
caso se trata de la frecuencia media u OTS. Por otro lado, se puede 
valorar cuántos individuos podrán contactar con un anuncio en 
función del número de impactos a los que se han expuesto. Se 
trata, por tanto, de hacer una distribución de la frecuencia en la 
que se valora cuántas personas serán contactos en función del 
número de impactos de la campaña (frequency distribution) 
(Leckenby y Kim, 1994; Perlado, 2006). 





Así, en la medida en que se incrementen las inserciones, 
aumentarán las posibilidades de impactar en el público objetivo y, 
por tanto, los OTS. Por este motivo, la frecuencia se ve afectada 
directamente por el número de inserciones y de soportes de un plan 
de medios. Sin embargo, hay un momento en el que por más 
inserciones que planifiquen no se incrementa la cobertura (aunque 
sí la frecuencia) debido a que no es posible alcanzar a más personas 
del público objetivo (Du Plessis, 1995). 
Pero, ¿qué frecuencia es la más apropiada para que una campaña 
publicitaria se eficaz? La medición de la exposición de los medios es 
un tema muy controvertido porque no hay ningún sistema que la 
determine exactamente (Britt et al., 1972). A lo largo de los últimos 
años se ha investigado sobre el número de exposiciones diarias 
convenientes (Adams, 1965; Bauer y Greyser, 1968; Dickson, 1991). 
En 1972 S. H. Britt afirmó que la valoración de la exposición a los 
medios debería adaptarse en función del medio. Es decir, si, por 
ejemplo, se trata de televisión, la exposición implicará que una 
persona haya encendido el aparato y se siente a ver su contenido 
con cierto interés.  
A pesar de todos los esfuerzos realizados por aportar algo de luz en 
la materia, no se ha llegado a determinar qué frecuencia es más 
apropiada para alcanzar los objetivos establecidos (Du Plessis, 
1995; Jones, 1997b). Algunos estudios previos han definido que hay 
un límite inferior en el que, al contactar pocas veces con un 
individuo, el mensaje no se recuerda (menos de dos o tres veces), y 
un límite superior (no está establecido porque popularmente se 
considera que los presupuestos publicitarios nunca son suficientes 
para impactar tantas veces en una persona como para provocar 
rechazo) en el que, al repetirse muchas veces, se genera rechazo en 
el receptor (Briñol et al., 2001; González Lobo y Carrero López, 
2008). En ambos casos influyen los factores cualitativos como son 
la saturación publicitaria del medio, los hábitos de consumo del 





mismo por parte de los receptores, un mercado en el que la oferta es 
muy abundante y los productos están poco diferenciados, etc. 
Por todo ello, se debe intentar establecer el número de impactos 
apropiado para generar una respuesta positiva en el individuo en 
relación al mensaje publicitario. Es decir, hallar cuál es la 
frecuencia efectiva para lograr una cobertura (o alcance) efectiva 
(Broadbent, Spittler, y Lynch, 1997; Jones, 1997b; Naples, 1997). 
La dificultad de la tarea reside en que, por un lado, no se puede 
establecer ningún valor a menos que se haya realizado un estudio 
pormenorizado de las características del público al que se dirige una 
campaña y, por otro, porque los niveles de frecuencia efectiva que 
se consideran eficaces (más de tres exposiciones) se basan en 
parámetros arbitrarios (Dickson, 1991; Leckenby y Kim, 1994). En 
un intento por establecer aluna medida de apreciación sobre la 
frecuencia efectiva, González Lobo (2008) expone que el número 
máximo de OTS se debería fijar cuando el coste de una inserción 
deje de ser rentable. Es decir, cuando el número de nuevas 
personas impactadas sea cada vez es menor y, por tanto, el coste 
por impacto se incremente. 
Por último, cabe destacar que, aunque la medición de la frecuencia 
es importante para valorar la algunos aspectos sobre la eficacia de 
una campaña, se vuelve a detectar el mismo problema que con la 
cobertura: los datos parten de la posibilidad que una persona tiene 
de ser impactada, pudiéndose dar el caso de no preste atención al 
mensaje. Por lo que el poder de la publicidad sólo podrá 
manifestarse cuando el espectador esté interesado y preste un 
mínimo de atención al contenido del anuncio (Krugman, 1972).  
De ahí la necesidad de valorar la calidad de la exposición a los 
medios que llevó a realizar, en 1993, el estudio Foretel sobre el 
recuerdo de la publicidad en televisión (Galpin y Gullen, 2000). El 
objetivo de esta investigación era analizar la relación entre el 





número de OTS y el índice de recuerdo. Los resultados obtenidos 
indicaban que existían al menos tres variables que afectan al 
recuerdo de la publicidad en televisión (además de la frecuencia): 
posición en el bloque, franja horaria del día duración del bloque y 
programa en que se inserta (en este punto valoraron el 
entretenimiento, la elección del programa y la atención prestada). 
Aunque estas variables se analizarán en profundidad en posteriores 
capítulos, se puede concluir que hace dos décadas ya se estaba 
intentando aplicar elementos cualitativos a la investigación 
cuantitativa existente (como la cobertura y la frecuencia). 
Los conceptos de cobertura y frecuencia son unidades que, 
generalmente, actúan en proporción inversa. Es decir, si el objetivo 
es impactar al mayor número de personas (cobertura) se realizarán 
inserciones en distintos soportes incrementando de este modo la 
cantidad de individuos impactados y descendiendo el número de 
veces que vean el anuncio. Si por el contrario, la finalidad es 
generar mucha frecuencia en el contacto con el anuncio, la 
estrategia será planificar pocos soportes y muchas inserciones, 
hecho que provocará que los niveles de cobertura sean inferiores 
que en el caso anterior. Generalmente, con la primera inserción se 
genera cobertura y un OTS, con la siguiente inserción se comienzan 
a producir las primeras duplicaciones y, con las sucesivas, se 
incrementa de forma más lenta la cobertura y lo hace rápidamente 
la frecuencia (Du Plessis, 1995; González Lobo y Carrero López, 
2008). 
Por este motivo, planificadores y anunciantes se encuentran en una 
disyuntiva que les lleva a diseñar diferentes planes de medios en 
función de sus objetivos.  






El Gross Rating Point o GRP, a diferencia de las dos unidades de 
medida anteriores, es un índice numérico; es la suma de los ratings 
(o cobertura expresada en porcentaje) de todas las inserciones de 
un plan de medios. Hay diversas formas de calcularlo aunque la 
más común es multiplicar la cobertura por los OTS. 
Este índice se creó con la intención de, por un lado, establecer una 
relación entre cobertura y frecuencia, y por otro, de generar una 
unidad que sirva para establecer la compra de espacios 
publicitarios unificando así el mercado. Los GRP´s se pueden 
calcular para las audiencias de todos los medios permitiendo 
compararlos entre sí, valorar distintos planes de medios y generar 
una visón instantánea de la fuerza o presión de una campaña 
(Dickson, 1991). 
A pesar de que el cálculo del GRP es común a todos los medios, este 
índice cobra una especial importancia en televisión ya que las 
cadenas facturan a los anunciantes en función de la cantidad de 
ratings que registre un determinado anuncio (Aaker, Rajeev, y 
Myers, 1992; Perlado, 2006). 
Si bien el GRP es un índice numérico que facilita la tarea del 
planificador, unifica criterios y sirve como moneda de cambio en el 
mercado, tiene ciertas deficiencias derivadas del cálculo del mismo 
y de cierta confusión en su aplicación práctica. Una de las 
principales carencias en relación al cálculo del índice es que el GRP, 
como se ha expuesto, está formado por una distribución total de 
cobertura y frecuencia, por lo que no es posible saber si ha sido 
resultado de alcanzar a más personas menos veces o al revés. Para 
entender el concepto de GRP, y sus limitaciones, se debe conocer 
esta carencia aunque en la práctica profesional, generalmente, la 
relación establecida entre las dos variables está compensada y 





responde a distribuciones típicas (Dickson, 1991; González Lobo y 
Carrero López, 2008). 
Las deficiencias derivadas de la aplicación práctica del GRP es que 
se suele utilizar como una unidad de trabajo (Killion, 1990). Es 
decir, los planificadores de medios centran su atención en los GRP´s 
del público objetivo intentando lograr mucha presión a bajo coste. 
Con este sistema de trabajo se dejan a un lado aspectos como la 
calidad de los impactos (buscar soportes afines a la marca), el 
posicionamiento del anuncio, etc.  
De este modo parece que la planificación de medios, debido a la 
importancia que se otorga al GRP, se reduce a alcanzar altos niveles 
de frecuencia y cobertura aunque no se puede obviar la utilidad de 
este índice numérico (Killion, 1990). 
1.2.2. Rentabilidad 
La rentabilidad de la campaña es una medida necesaria porque 
permite poner en relación varias cifras que afectan a la marcha de una 
empresa o anunciante como son el presupuesto invertido en medios, 
las personas contactadas y las ventas de un producto después de 
emitirse una campaña publicitaria.  
La medición de la rentabilidad además sirve como indicador del 
funcionamiento de una campaña mostrando si se han optimizado los 
recursos económicos empleados. Permitiendo asimismo comparar un 
plan de medios con anteriores y establecer objetivos para el futuro 
(García Sánchez, 2008; Perlado, 2006).  
Desde el punto de vista de la planificación de medios (es decir, la 
valoración de la rentabilidad de la inversión en medios publicitarios) 
existen diversas formas de analizar si una campaña publicitaria ha 
sido económicamente rentable. Uno de los cálculos más frecuentes es 
el coste por mil impactos o por mil impactados (CPM). Aunque 





generalmente se calcula en función de los posibles impactos conviene 
saber que también podría hacerse teniendo en cuenta la cobertura 
neta (personas impactadas). En ambos caso se pone en relación la 
inversión realizada y las personas o impactados logrados. El CPM es 
por tanto un cálculo rápido que, al igual que otras unidades de 
medición, sirve también para comparar distintos planes de medios 
(siempre que se calcule en base a mismo público objetivo) (Davis, 
1992). 
Asimismo, el CPM es útil para diferenciar entre el concepto de 
rentabilidad de un determinado soporte (alcanzar a muchas personas 
a bajo coste) y la economía de acceso (inversión mínima que hay que 
realizar en un soporte para que la publicidad sea eficaz) ya que un 
medio puede requerir una inversión elevada pero puede resultar a la 
vez muy rentable como es, por ejemplo, la televisión (González Lobo y 
Carrero López, 2008; Sharp et al., 2009). 
El problema del CPM reside en una de las variables que se usa para su 
cálculo: posibles personas impactadas. Como se ha expuesto 
anteriormente, no hay forma de establecer las personas que realmente 
han prestado atención al anuncio ya que afectan otras variables de 
carácter cualitativo como el programa en el que se inserta el bloque 
publicitario. Dicho de otro modo, puede suceder que dos planes de 
medios tengan audiencias similares aunque costes diferentes. En este 
caso no se tendría en cuenta, por ejemplo, que los programas elegidos 
en uno de ellos generen más implicación del individuo y, por tanto, 
haya más posibilidad de generar atención sobre el anuncio (Lloyd y 
Clancy, 1991). 
El autor S. Broadbent (1975), en relación a esta carencia del CPM, 
expuso que era necesario tener en cuenta tres aspectos en el cálculo 
del mismo: 





 Target. Cuando el CPM se calcula sobre las personas impactadas -
con un determinado soporte, siempre se ha de hacer sobre el 
target específico del producto anunciado y nunca sobre el total de 
receptores porque, en ese caso, se estarían contando individuos 
que no son de interés para la campaña. 
 Exposición a la publicidad. Se debe tener en cuenta que los datos -
que se emplean para determinar el CPM son en base a personas 
que están dispuestas a consumir un medio pero no 
obligatoriamente la publicidad. 
 Coste. El cálculo del CPM siempre ha de hacerse sobre las tarifas -
netas de cada soportes; es decir, después de aplicar los 
descuentos de negociación con el fin de que sea lo más realista 
posible. 
Otra de las formas más comunes de valorar la eficacia económica de 
una campaña es el cálculo del coste por GRP. Simplemente se trata 
de dividir la inversión total realiza entre el número de GRP´s 
registrados. Tanto el CPM como el coste GRP se calculan de forma 
muy similar y, de hecho, aportan información muy parecida. El uso 
de uno u otro dependerá del medio (por ejemplo, en televisión se 
suele emplear siempre coste GRP y en Internet CPM) y del objetivo 
del cálculo (González Lobo y Carrero López, 2008). 
El análisis de la rentabilidad de una campaña es imprescindible 
para valorar la eficacia de la misma. Sin embargo, no es un valor 
que se debe tomar como único ya que implica un análisis 
únicamente cuantitativo (cantidad de personas y cantidad de dinero 
invertido) obviando otros aspectos cualitativos que inciden en el 
cambio de actitudes y en la fuerza de las mismas (Broadbent et al., 
1997; Galpin y Gullen, 2000). 





1.2.3. Notoriedad publicitaria 
La cantidad de personas impactadas, la frecuencia con que lo han sido 
o la rentabilidad de una campaña son posibles indicadores de la 
eficacia de un plan de medios.  
La información que proporcionan es abundante y fiable pero está 
basada exclusivamente en investigación cuantitativa. Para completar 
de forma cualitativa la medición de los resultados de una campaña, 
anunciantes y agencias evalúan los niveles de recuerdo alcanzados 
(Alameda, Olarte, Reinares y Saco, 2006; Ostheimer, 1970; Ray, 
Sawyer y Strong, 1971). El planteamiento que justifica el empleo de 
esta variable es que si un anunciante paga por las personas que le 
ven, aun sabiendo que hay algunas que no prestan atención a su 
mensaje publicitario, la forma más sencilla de establecer una 
comparación entre las que pueden haber sido impactadas y las que 
realmente lo han sido es midiendo cuántas recuerdan el anuncio 
(O´Guinn, Allen y Semenik, 1998; Walker y Gonten, 1989).  
Hay varios modos de medir el índice de recuerdo (cómo y qué se 
recuerda) de un anuncio y todos ellos quedan agrupados en torno al 
concepto de notoriedad. A través de ésta se mide el conocimiento que 
tiene una persona de una determinada marca. Aunque se considera 
que esta unidad de medida es una de las más básicas, su importancia 
reside en que se ha demostrado que cuanta más notoriedad se 
registra, más posibilidades de compra hay. Esto se debe a que el 
conocimiento de la marca actúa como una garantía de calidad y el 
consumidor establece una relación de confianza con el producto. Por 
ejemplo, se ha estudiado que el nivel de conocimiento de una marca 
en la mente del consumidor es efectivo en los productos que requieren 
poca implicación por parte del consumidor (bajo precio o impulso) o 
aquellos que se encuentran en su fase de lanzamiento (Aaker, 1990; 
Alameda et al., 2006; Huang y Sarigöllü, 2012; Keller, 2008). 





Se debe tener en cuenta que la notoriedad de una marca viene 
determinada por múltiples factores relacionados con la estrategia de 
marketing: precio, posicionamiento en el punto de venta, actividad de 
la competencia, campañas promocionales, comunicación, publicidad, 
etc. por lo que resulta muy difícil aislar dichas variables y atribuirles 
el nivel concreto de notoriedad que aportan a la marca (Alameda et al., 
2006; Dabija y Pop, 2008; Huang y Sarigöllü, 2012). 
A pesar de esta dificultad se ha desarrollado una unidad de medida 
específica: la notoriedad publicitaria. El objetivo es medir la eficacia de 
las campañas publicitarias (desde la creatividad hasta la planificación 
de medios) ya que se ha demostrado que hay una vinculación directa 
entre la inversión publicitaria y la notoriedad de marca (Yoo, Donthu, 
y Lee, 2000). Esto se debe a que, mediante la exposición continuada 
del consumidor a la publicidad, las marcas se hacen más accesibles y 
más duraderas en la memoria de éste haciendo que esto afecte en el 
momento de compra (Krishran y Chakravarti, 1993). 
Se trata pues de la forma de medir la capacidad de un anuncio de 
llamar la atención del receptor haciendo que éste lo memorice y lo 
entienda. Así, no sólo se valora la atención prestada sino el grado de 
conocimiento y comprensión del mismo por parte del público (Beerli, 
1999). En el resto del epígrafe, debido al objeto de esta investigación, 
sólo nos referiremos a la notoriedad publicitaria (limitando el concepto 
de notoriedad de marca a la parte de la publicidad) prestando especial 
interés a la influencia de la planificación de medios en la notoriedad 
alcanza por una campaña. 
El concepto de notoriedad publicitaria se basa en los postulados de la 
psicología cognitiva, la cual diferencia dos dimensiones independientes 
en la memoria: la atención prestada en el momento de exposición y la 
facilidad de recuperación del contenido memorizado. Aplicado a la 
publicidad, es preciso que un anuncio llame la atención del receptor 
para que éste pueda almacenar su contenido (Beerli, 1999; Mehta y 





Purvis, 2006; Thorson, Chi y Leavitt, 1992). Por eso, aunque 
imprescindible, la atención sólo es el primer paso y, para que haya 
recuerdo, el receptor debe atribuir el mensaje a la marca anunciada 
(Flechsig, 1987; Krugman, 1988). Se dan casos en los que se registran 
altos niveles de atención pero bajos de recuerdo porque se ha 
generado gran impacto en la audiencia pero poca vinculación a la 
marca. Aunque en un estudio realizado por J. Stapel (1994) se 
demostró que los anuncios que resultan más interesantes para los 
receptores generan mayores niveles de notoriedad. 
De este modo se puede concluir que la atención es la forma en que el 
anuncio crea una impresión (memoria) y la notoriedad es el modo en 
que se recupera esa memoria (Walker y Gonten, 1989).  
1.2.3.1. Recuerdo vs reconocimiento 
La memoria puede funcionar de dos formas: mediante el recuerdo, 
lo cual supone recuperar la información almacenada sin necesidad 
de exponerse a ningún estímulo percibido con anterioridad, o 
mediante el reconocimiento, proceso en el que sí es necesario la 
exposición al estímulo previo (Aaker et al., 1992; Dabija y Pop, 
2008; Huang y Sarigöllü, 2012; Ruiz-Vargas, 1995; Sánchez 
Guzmán, 1995). 
Todo ello aplicado al estudio de la notoriedad publicitaria implica 
que hay tres formas diferentes de medir la calidad del recuerdo de 
un anuncio (Alameda et al., 2006; Dabija y Pop, 2008): 
 Top of mind: es la primera marca que viene a la mente del -
consumidor cuando se le pregunta por la publicidad que 
recuerda sin indicársele ni categorías ni productos que puedan 
orientar su respuesta. Esta medida es el indicador más básico 
de la eficacia publicitaria. 





 Notoriedad espontánea: se trata de las marcas que recuerda -
el consumidor después de dar la primera (el top of mind). En 
este caso tampoco se sugiere ningún tipo de información. Es 
necesario tener en cuenta la notoriedad espontánea junto con 
la primera mención para tener una medida completa de la 
notoriedad publicitaria.  
 Notoriedad sugerida: al consumidor se le presentan una serie -
de estímulos relacionados con su anterior exposición a la 
publicidad para determinar qué recuerda. 
En el primer y segundo caso no se emplea ningún estímulo para 
activar la recuperación de información de la memoria por lo que se 
hace referencia al recuerdo. Sin embargo, en el tercer caso sí que se 
sugieren algunos elementos, bien sean verbales o visuales, que 
facilitan la recuperación de información de la memoria mediante el 
reconocimiento (Keller, 1992). Por este motivo, la notoriedad 
sugerida también recibe el nombre de notoriedad pasiva y la 
espontánea el de notoriedad activa (Esch, 2007). 
D. Aaker (1992), en un intento por especificar de forma 
pormenorizada la notoriedad que puede alcanzar una marca, 
plantea dos niveles más, uno superior que es la marca dominante 
(cuando el encuestado sólo recuerda una marca de la categoría de 
productos por los que se le pregunta) y uno inferior que es la marca 
desconocida. Aunque esta clasificación atañe de forma general a la 
notoriedad, es importante tenerla en cuenta porque en la notoriedad 
publicitaria también se contempla la marca dominante del sector/ 









FIGURA 2. PIRÁMIDE DE LA NOTORIEDAD DE MARCA 
 
Fuente: elaboración propia a partir de (Aaker et al., 1992) 
De este modo, la notoriedad queda formada por dos dimensiones: 
profundidad, determinada por el grado de conocimiento que el 
individuo tiene sobre una marca, y amplitud, la cual se aplica para 
medir el recuerdo de una marca dentro de una categoría de 
productos en concreto (Keller, 1998; Mehta y Purvis, 2006). 
Por último, una vez definido y analizado el concepto de notoriedad 
publicitaria, se profundizará en la influencia de los medios 
publicitarios en la misma.  
La notoriedad que se alcanza tras una campaña publicitaria viene 
determinada, entre otros aspectos anteriormente mencionados, por 
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tipo de preguntas realizadas en el estudio de notoriedad se podrá 
valorar la parte relacionada con los medios y así obtener una mejor 
medida de la eficacia de una campaña de medios intentando evitar 
el efecto de la acumulación de las otras variables (aunque siempre 
influirá en los resultados). 
De este modo se medirá la notoriedad alcanzada en función de los 
medios planificados. Estos resultados pueden ser valorados en base 
al total de la campaña, notoriedad bruta, o en base a cada medio de 
forma independiente, notoriedad neta (Huang y Sarigöllü, 2012). 
1.2.3.2. Notoriedad y medios publicitarios 
Atendiendo a esta última variable se puede observar que cada 
medio aporta diferentes niveles de notoriedad publicitaria debido a 
las particularidades y la estructura de cada uno de ellos. A 
continuación se detallan cómo inciden estas características en los 
niveles de notoriedad publicitaria alcanzados en una campaña 
(Alameda et al., 2006): 
a) Televisión: se trata del medio al que más inversión se destina, 
que tiene más audiencia y cuyo carácter audiovisual facilita la 
creatividad, por lo que los niveles de notoriedad alcanzados son 
los mayores. 
b) Radio: la notoriedad publicitaria que consiguen las marcas varía 
en función de los niveles de inversión y de si el público objetivo 
de la campaña coincide con el perfil de las personas que más 
minutos consumen este medio. 
c) Medios impresos: el porcentaje de inversión que se realiza en 
estos medios, valorados en conjunto (revistas, diarios y 
suplementos), es el segundo después de la televisión y, por 
tanto, se ve reflejado en los niveles de notoriedad registrados. 
Sin embargo, debido a la diversidad y especialización de 





contenidos y formatos, dependerá en gran medida del tipo de 
producto y el target al que se dirija. 
d) Exterior: gracias a su amplia cobertura y los grandes formatos es 
un medio que ocupa el tercer lugar en cuanto a notoriedad 
publicitaria alcanzada se refiere. 
e) Cine: registra los resultados más bajos debido a que tiene un 
perfil muy específico de público y a que los anunciantes lo 
planifican en pocas ocasiones. 
f) Internet: este medio, hasta el momento, ha recibido pequeñas 
cantidades económicas para la planificación y ha tenido un 
público muy específico, lo cual ha generado que los datos de 
notoriedad sean bajos. Sin embargo, la creciente generalización 
del acceso a Internet entre toda la población así como la 
versatilidad de formatos y los costes tan bajos que tiene, hacen 
que los anunciantes cada vez inviertan más. Pronto Internet se 
verá como uno de los medios que mayor notoriedad aportan (a 
determinadas marcas). 
En resumen, los principales aspectos de los medios que inciden en 
los niveles alcanzados de notoriedad en una campaña publicitaria 
son la cobertura, la inversión destinada a cada uno de ellos, el perfil 
del target de la campaña (cuanto más coincidan con las del medio 
mayor será la notoriedad), las características propias del medio 
como los formatos, el carácter audiovisual o la especialización de la 
información. Cabe añadir un último aspecto muy importante que es 
la saturación publicitaria de los medios: se ha demostrado que, 
cuanta más publicidad hay en un determinado medio o soporte, 
más bajos son los niveles de notoriedad porque aparecen nuevas 
marcas que acaparan la atención del receptor y ocupan su 
memoria. 
Para terminar de analizar el concepto de notoriedad publicitaria 
cabe explicar cómo se mide esta variable. Los dos estudios más 





importantes que se realizan al respecto en Españason Tracking 
IOPE de notoriedad publicitaria y Top of Mind de IMOP. 
1.2.3.3. Medición de la notoriedad 
El Top of Mind es un estudio que realiza el instituto IMOP. Se basa 
en una muestra de 39.000 entrevistas telefónicas anuales (750 por 
semana) realizadas a personas de más de catorce años residentes 
en península, Baleares y Canarias.  
En primer lugar se seleccionan hábitats representativos del total del 
universo para, en segundo lugar, escoger los hogares 
aleatoriamente y, por último, los individuos de acuerdo a las cuotas 
de sexo y edad. 
El objetivo de este estudio es medir la eficacia de la publicidad 
emitida en medios convencionales a través del recuerdo espontáneo 
(Instituto de Marketing y Opinión Pública, 2012; Portilla, 2012). 
La empresa de investigación de mercados y opinión Taylor Nelson 
Market Research (TNS), que a su vez forma parte del conglomerado 
Kantar Media, realiza el Tracking IOPE de notoriedad publicitaria. 
Al igual que el estudio anterior mide el recuerdo espontáneo como 
indicador de eficacia publicitaria. Asimismo incorpora recuerdo 
sugerido del sector (por ejemplo: ¿Qué publicidad recuerda usted 
haber visto de ropa de mujer?), de la marca (por ejemplo: ¿Recuerda 
usted haber visto últimamente publicidad de Mango?) y de la 
campaña (por ejemplo: ¿Recuerda usted haber visto un anuncio en el 
que aparece Kate Moss?) (Castillo, 2008; Reinares y Reinares, 2003). 
Se realizan 36.500 entrevistas personales a lo largo del año y los 
resultados se presentan mensualmente. Esta fuente registra los 
índices de notoriedad publicitaria en función de los ocho medios 
convencionales aportando datos generales y específicos de cada 
medio (TNS, 2012). 





En ambos casos, los datos de notoriedad publicitaria son empleados 
por anunciantes y agencias para valorar si se han alcanzado los 
objetivos establecidos en una campaña, para analizar la actividad 
de los competidores y medir si el esfuerzo publicitario ha merecido 
la pena. Es decir, estudiar si la inversión y la presión destinada a 
cada medio se corresponden proporcionalmente a los niveles de 
notoriedad alcanzados (Bigné, 2003). 
 
A lo largo de esta última parte del primer capítulo, los tres agentes 
implicados en el proceso de planificación de medios, anunciantes, 
agencias y medios publicitarios, tienen un profundo interés en 
comprobar la rentabilidad de una campaña y en valorar el efecto del 
mensaje publicitario.  
En los últimos años se ha detectado una tendencia cada vez mayor por 
mejorar los sistemas de medición de los aspectos cualitativos de las 
campañas publicitarias. Prueba de ello es la revisión que realizaron Y. 
Cheong, F. de Gregorio y K. Kim (2010) del estudio llevado a cabo por J. 
D. Leckenby y K. Kim (1994) titulado “Cómo ven los directores de 
planificación de medios las estimaciones de cobertura y frecuencia: ahora 
y una década antes”. 
En dicha investigación, se entrevistó a directores de planificación de 
medios y se les preguntó (entre otros) por los factores que empleaban 
para valorar distintos planes de medios. De las respuestas a esta 
pregunta concluyeron que había seis elementos clave: cobertura, 
cobertura efectiva, coste por mil del público objetivo de la campaña, 
aspectos cualitativos, coste total del plan de medios y frecuencia. Se les 
pidió que ordenasen los valores anteriormente indicados en función de 
cuánto eran usados. Los resultados fueron los siguientes (comparados 
con el estudio realizado por J. D. Leckenby y K. Kim en 1994): 





TABLA 2. RANKING 5 CRITERIOS EMPLEADOS CON MÁS FRECUENCIA PARA 
VALORAR UN PLAN DE MEDIOS 
 1994 2008 
1º Cobertura Factores cualitativos 
2º CPM del target Coste total del plan de medios 
3º Factores cualitativos Cobertura 
4º Coste total del plan de medios CPM del target 
5º Distribución de la frecuencia Cobertura efectiva 
Fuente: Cheong et al., 2010 
También se pidió que organizasen los valores en función de la 
importancia que consideraban que tenían dentro de un plan de medios. 
Estos fueron los resultados obtenidos (Cheong et al., 2010): 
TABLA 3. RANKING 5 CRITERIOS PERCIBIDOS COMO MÁS IMPORTANTES 
PARA VALORAR UN PLAN DE MEDIOS 
 1994 2008 
1º Cobertura Factores cualitativos 
2º Cobertura efectiva Coste total del plan de medios 
3º Coste total del plan de medios Cobertura efectiva 
4º CPM del target CPM del target 
5º Frecuencia Cobertura  
Fuente: Cheong et al., 2010 
Si se realiza una comparación entre ambos ranking y las dos épocas en 
las que se realizó se pueden extraer dos conclusiones fundamentales:  
 Si bien en 1994 hay bastante diferencia entre los criterios que se -
emplean en la práctica y los que se consideran más importantes, 
en 2008 apenas hay cambios. Esto significa que el criterio del 
planificador de medios es esencial en la toma de decisiones porque 





los planes de medios se establecen en función de las variables que 
consideran más significativas. 
 En general, los planificadores de medios están confiando más -
extensamente en consideraciones cualitativas cuando evalúan sus 
planes poniéndolas en relación directa con el coste del plan. De 
este modo se avanza hacia una planificación de medios que 
necesita una investigación que aporte información cuantitativa y 
cualitativa. Sin embargo, los directores de medios evitan modelos 
más sofisticados y avanzados basados en criterios empíricos y, en 
su lugar, confían en factores no cuantitativos como la experiencia 
o la percepción del medio (Cheong et al., 2010). 
Por tanto, aunque se percibe una gran necesidad de incorporar datos 
cualitativos en la decisión estratégica de medios, no quedan claros los 
procedimientos más adecuados (al margen de los estudios de recuerdo). 
El ejercicio actual de la profesión apoya la creencia de que muchos datos 
cuantitativos no son sinónimo de calidad aunque esta idea no siempre 
concuerda con la de los anunciantes que, en muchas ocasiones, reducen 
los resultados de una campaña a números (Du Plessis, 1994). 
Hasta el momento se han mencionado y explicado multitud de datos con 
los que trabaja el planificador para desarrollar la estrategia de medios. 
En el próximo apartado se tratarán las principales fuentes que proveen 
toda la información con la que trabajan la agencia de medios, los 
anunciantes y los medios. 
 





1.3. INVESTIGACIÓN DE MEDIOS EN ESPAÑA 
“El anunciante tiene derecho a controlar la ejecución de la campaña de 
publicidad. Para garantizar este derecho, las organizaciones sin fines 
lucrativos constituidas legalmente en forma tripartita por anunciantes, 
agencias de publicidad y medios de difusión podrán comprobar la 
difusión de los medios publicitarios y, en especial, las cifras de tirada y 
venta de publicaciones periódicas. Esta comprobación se hará en 
régimen voluntario”  
(Art.12, Boletín Oficial del Estado, 15 de noviembre 1988) 
El artículo 12 de la LGP es clave para entender cómo funciona la 
planificación de medios en España. En ella no sólo intervienen, como se 
ha expuesto anteriormente, anunciantes, agencias y medios sino que hay 
un cuarto agente que desempeña un papel decisivo en el mercado: las 
fuentes de información. Es decir, aquellos organismos que, de forma 
independiente, estudian y analizan los medios de comunicación 
generando informes que posteriormente emplean las agencias de medios 
en la planificación de sus campañas (Bigné, 2003; Castillo, 2008; 
González Lobo y Carrero López, 2008; Portilla, 2012). 
La importancia de dichas fuentes reside en que cada vez es mayor la 
inversión en medios publicitarios, representa un 1,2% del PIB español. 
Esto ha generado una demanda de información exhaustiva de los 
mismos y de sus audiencias.  
Como se ha expuesto anteriormente, anunciantes y agencias buscan, por 
un lado, optimizar la inversión alcanzando al mayor número personas del 
público objetivo y, por otro, medir los resultados de sus campañas. De 
ahí el impulso que en las últimas décadas han tenido las empresas 
dedicadas a la investigación de mercados y, específicamente, a la 
investigación de medios (Broadbent, 1975; Broadbent et al., 1997; Callejo 





Gallego, 2001; Castillo, 2008; Lama, 2010; Mazo del Castillo, 2002; 
Portilla, 2012; Wimmer y Dominick, 1996) 
El panorama de las empresas que se dedican a estas labores de 
investigación y de los estudios que generan es muy extenso y complejo. 
Por este motivo, y con el fin de establecer un panorama global, se pueden 
agrupar en torno a cuatro categorías determinadas por los datos que 
aportan: empresas dedicadas a registrar la actividad publicitaria de los 
anunciantes, organismos que controlan la tirada y difusión de los medios 
impresos, fuentes que recogen información sobre la estructura y las 
tarifas de los medios y compañías e institutos de investigación que 
estudian las audiencias de los medios [Tabla 4. Fuentes de información 
para la planificación de medios]. Estas investigaciones también pueden 
dividirse en dos grandes categorías: índices de audiencia y otras 
investigaciones al margen de los índices (Callejo Gallego, 2001; Portilla, 
2012; Wimmer y Dominick, 1996). 
A pesar de existir multitud de empresas de investigación y estudios, los 
que se emplean con mayor frecuencia y de forma más común entre 
anunciantes, agencias y medios, son los realizados por IMOP,  
Infoadex, AIMC, Kantar Media, etc. 
Por eso, en este último punto del epígrafe se abordará el análisis de las 
fuentes de investigación más empleadas y sus estudios más importantes. 
Servirá de punto de partida para profundizar en el estudio de las 
audiencias en televisión, el cual forma parte del área específica de trabajo 
de esta investigación. 
 





TABLA 4. FUENTES DE INFORMACIÓN PARA LA PLANIFICACIÓN DE MEDIOS 
DATOS ESTUDIO MEDIOS ANALIZADOS ORGANISMO PERIOCIDAD 
Actividad publicitaria de 
los anunciantes 
INFOXXI y Mosaico 
Todos los medios 
Infoadex Mensual 
I2P y Dragón Arce Media Trimestral 
Tracking IOPE TNS Mensual 
Top of Mind  IMOP Mensual 
Información y control de 
publicaciones 
OJD Medios impresos de pago 
INTROL Mensual PGD Medios impresos gratuitos 
OJD Interactiva Medios en Internet 
Estructura y tarifas de 
los medios 





Guía de los Medios Todos los medios Remarca Trimestral 
Audiencia de los medios 
EGM Todos los medios AIMC Cuatrimestral 














1.3.1. Actividad publicitaria de los anunciantes 
Todos los agentes implicados en el mercado publicitario necesitan 
conocer la actividad del sector para poder desarrollar su trabajo. Los 
anunciantes tienen que saber en qué medios y qué cantidad de dinero 
invierte su competencia, los soportes deben controlar qué anunciantes 
tienen sus competidores, las agencias creativas no pueden desarrollar 
los anuncios sin ver qué hacen las marcas competidoras y las agencias 
de medios no pueden desarrollar una estrategia sin analizar el 
comportamiento del mercado (Anuncios, 2009; Bigné, 2000; Wimmer y 
Dominick, 1996). 
De ahí la necesidad de una serie de fuentes de información que 
registren la actividad publicitaria de los anunciantes en los medios. 
Fundamentalmente se puede agrupar en tres categorías: las aportan 
información sobre las inversiones (estos estudios se conocen como 
“adex” que, en inglés, significa advertising expenditure), las que 
registran la publicidad en términos de creatividad y las que recogen 
datos sobre notoriedad.  
La siguiente tabla [Tabla 5. Estudios más importantes sobre la 
actividad publicitaria] contiene un resumen de los estudios más 
importantes que se realizan actualmente en función de las tres 
categorías citadas, al margen de las empresas u organismos que los 











TABLA 5. ESTUDIOS MÁS IMPORTANTES SOBRE LA ACTIVIDAD PUBLICITARIA 









Top of Mind  
Tracking IOPE Multimedia  
Fuente: Portilla, 2012 
Los estudios de notoriedad de publicitaria se pueden incluir dentro de 
dos categorías: por un lado, en la actividad publicitaria de los 
anunciantes porque permiten saber cómo son el recuerdo y la 
notoriedad de las marcas. Y, por otro lado, dentro de los estudios de 
audiencias porque analizan el comportamiento de las personas. 
Por este motivo, los estudios de notoriedad estudios y las fuentes que 
los realizan han sido detallados y analizados en el apartado anterior 
[1.2.3. Notoriedad Publicitaria]. 
1.3.1.1. Inversión publicitaria 
Existen dos empresas que controlan la inversión publicitaria en 
España: Infoadex y Arce Media. 
En el primer caso, se trata de una compañía referente en el sector y 
que se creó en 1994 a partir de la fusión con Duplo y Repress 
(empresa de AC Nielsen). Actualmente la multinacional Kantar 
Media posee el 40% de las acciones de ésta. La función de Infoadex 
queda reflejada en su misión: “Proveer al mercado de información de 
calidad sobre la actividad publicitaria para la correcta toma de 
decisiones” (Infoadex, 2012). 





Infoadex realiza el estudio InfoXXI a través del cual registra todos 
los datos relativos a las inserciones (fecha, ubicación en el soporte, 
formato, etc.) y la inversión estimada (tanto bruta como negociada). 
La recogida de datos es diaria pero la información se carga de forma 
mensual en una aplicación informática a la que se accede de forma 
online. InfoXXI es un estudio de referencia entre los anunciantes, 
medios y agencias de medios porque no sólo permite conocer el 
funcionamiento del sector sino que también es una forma de 
comprobar que la planificación de medios de un determinado 
anunciante se está llevando a cabo correctamente (Castillo, 2008; 
García Uceda, 2011; González Lobo y Carrero López, 2008). 
Arce Media, por su parte, es una empresa vinculada al Instituto de 
Marketing y Opinión Pública, IMOP. Desde 2000 realiza un 
seguimiento de la actividad y la inversión publicitaria en nuestro 
país mediante el estudio I2P, Índice de Inversión Publicitaria. Éste 
ofrece trimestralmente datos similares a InfoXXI y añade varios 
análisis sobre la mancha publicitaria, la saturación del medio, la 
evolución temporal de las marcas, etc. aunque, a diferencia del 
primero, no aporta información sobre medios no convencionales 
(Arce Media, 2013; Portilla, 2012). 
1.3.1.2. Seguimiento de la actividad publicitaria 
El seguimiento de la actividad publicitaria consiste en la 
recopilación de los anuncios (escritos y audiovisuales) que realizan 
los anunciantes en los medios. Infoadex y Arce Media son también 
las dos empresas que realizan los estudios más importantes 
(Infoadex, 2012). 
La primera elabora Mosaico y consiste en la recopilación y creación 
de una base de datos con todas las creatividades publicadas por los 
anunciantes. Esta información es especialmente útil para la agencia 
de publicidad porque le permite establecer un punto de partida en 





base a la actividad realizada por los competidores de sus 
anunciantes (Infoadex, 2012; Infoadex, 2013; Rodríguez del Bosque 
et al., 2008). 
Arce Media ha desarrollado Dragón con características muy 
similares al estudio anterior. La ventaja de esta fuente es que 
integra los resultados en una base de datos de Nielsen donde más 
de noventa países vuelcan esta misma información (Arce Media, 
2013; Arceo, 2012). 
1.3.2. Información y control de publicaciones 
La cantidad de ejemplares que se imprimen de un determinado 
soporte (tirada) así como los que finalmente se distribuyen (difusión) 
son datos importantes para valorar el impacto del dicho soporte en el 
público y, por tanto, para el desarrollo de la estrategia de medios 
(González Lobo y Carrero López, 2008; Wimmer y Dominick, 1996). 
Por ello, los propios soportes publican sus datos de tirada y difusión. 
La empresa Introl se encarga de auditar de forma independiente a 
aquellas publicaciones periódicas que así lo soliciten. De este modo, se 
emiten unas actas que contienen los datos finales de cada soporte 
garantizando a anunciantes y a agencias la fiabilidad de la 
información (Castillo, 2008). 
Debido a la gran cantidad publicaciones impresas y a la importancia 
del medio Internet, Introl ha desarrollado tres divisiones diferentes de 
trabajo: Oficina de Justificación de la Difusión (OJD), Publicaciones 
Periódicas Ejemplares Gratuitos (PGD) y OJD Interactiva. La primera 
se encarga de auditar a los medios impresos periódicos generando 
mensualmente actas de difusión de los diarios y revistas. La segunda 
se encarga de los soportes impresos gratuitos. Es una división 
diferente a OJD porque no hay forma de medir la difusión real, sólo 
controlan ejemplares distribuibles. Y por último la OJD Interactiva la 





cual audita la audiencia de los medios en Internet (INTROL, 2012; 
Portilla, 2012). 
En Estados Unidos existe la Alliance for Audited Media¸ originalmente 
llamada Bureau of Circulation, con una estructura y una visión similar 
a INTROL: auditar de forma independiente los medios impresos de 
modo que se establezcan unos datos fiables para anunciantes, 
agencias y planificadores de medios (Alliance for Audited Media, 2012; 
Wimmer y Dominick, 1996). 
1.3.3. Estructura y tarifas de los medios 
La etapa final de la planificación de medios, tanto la recomendación de 
soportes como la distribución temporal de las inserciones, implican un 
conocimiento profundo y vasto del sector en cuanto a títulos, tarifas y 
formatos (García Uceda, 2011; González Lobo y Carrero López, 2008; 
Russel, Lane, y Whitehill, 2005).  
Para ello existen tres tipos de fuentes diferentes:  
 Guía de los Medios: publicación trimestral que recoge gran -
cantidad de soportes con toda la información relativa a la 
estructura y las tarifas de cada uno de ellos (La Guía de los 
Medios de la Comunicación de España, 2012). 
 Mecos: publicación que contiene las tarifas sólo de los soportes -
impresos (Mecos, 2012). 
 Tarifas publicadas por cada medio.  -
Cada uno de los tres métodos es válido aunque el más cómodo es 
Mecos ya que es el que actualiza la información con mayor inmediatez, 
recopila la información de todos los medios y se puede consultar 
online. La Guía de Medios es un recurso muy útil en el caso de 
requerirse datos más específicos de una publicación. 





1.3.4 Audiencia de los medios 
Las fuentes de información que estudian las audiencias de los medios 
aportan datos no sólo relativos al número de personas que han estado 
expuestas a un determinado soporte durante un periodo de tiempo 
sino que además ofrecen información sobre hábitos de consumo, 
estilos de vida, equipamiento de los hogares, características socio-
demográficas, etc. 
La investigación de las audiencias de los medios tiene su origen en 
Estados Unidos cuando el Gobierno, al principio de la década de los 
treinta, permitió que las emisoras radiofónicas admitiesen publicidad 
como principal vía de financiación (al margen de las ayudas estatales y 
los cánones por adquisición de aparato transmisor). 
Los anunciantes empezaron a demandar a las emisoras información 
sobre los oyentes. Se realizaban estudios psicográficos pero, con el 
tiempo, se vio que estos datos no eran sólidos predictores del 
comportamiento. De este modo comenzaron a surgir nuevas 
investigaciones que tenían por objeto el estudio y la identificación de 
los estilos de vida de la audiencia. Los anunciantes querían saber 
cómo se comporta los receptores para desarrollar anuncios que 
encajasen con sus sistemas de creencias y comportamientos y así 
crear mensajes más persuasivos y eficaces (Wimmer y Dominick, 
1996). 
A mediados del siglo pasado George Gallup hizo una aportación 
decisiva a la investigación en medios: la medición del recuerdo (frente 
a los estudios anteriores que se basaban en valorar qué anuncios 
llamaban más la atención del receptor).  
Se realizaron experimentos en los que se exponía al consumidor a la 
libre elección de una serie de productos asociados a unas marcas, 
posteriormente se le exponía a unos anuncios y se le pedía que 





volviese a elegir entre la misma variedad que al principio. La forma de 
medir la eficacia de la publicidad era calculando el cambio que se 
producía entre la primera y la segunda elección de productos. Este 
tipo de experimentos recibió críticas por no tener en cuenta el efecto 
acumulativo de las campañas publicitarias (aunque se supone que 
éste refuerza la actitud generada) o que no era una situación real de 
compra (Du Plessis, 1994; Mayer, 1961). 
En los años sesenta los directores de investigación de los anunciantes 
(Procter and Gamble, Philip Morris, etc.) comenzaron a buscar 
procesos cuantitativos y automatizados que les permitiesen analizar 
en profundidad los medios, bien a través del seguimiento de las 
campañas publicitarias, bien mediante el registro de la relación del 
consumidor con los medios y soportes (Castillo, 2008; Eguizábal, 
2011). 
Esta información se empezó a recoger en diferentes estudios realizados 
por empresas u organizaciones creadas para tal efecto, es decir, por 
las llamadas fuentes de investigación de medios. 
Aunque la técnica ha mejorado mucho, desde el principio, los estudios 
sobre los medios presentaban algunas deficiencias que, a día de hoy, 
se siguen detectando. Por un lado, los encuestadores tenían poca o 
ninguna formación, lo cual daba lugar a la falsificación de respuestas 
y/o la tendencia a orientar las respuestas de forma consciente o 
inconsciente. Por otro, las encuestas se basaban en preguntas directas 
al encuestado sobre su comportamiento o su consumo y se ha 
demostrado que las personas a veces no son capaces de responder a 
sencillas respuestas sobre su estilo de vida (por ejemplo, se observó 
cómo las amas de casa a veces desconocían la marca que de los 
productos que compraban) (Eguizábal, 2011). 
La existencia de los estudios sobre los distintos aspectos de los medios 
(audiencia, estructura, inversiones, etc.), su correcta metodología y la 





fiabilidad de sus datos, son imprescindibles para todos los agentes 
involucrados en la planificación de medios. 
De este modo, los anunciantes podrán conocer las estrategias 
publicitarias de sus competidores, establecer y controlar sus 
campañas y medir la eficacia y rentabilidad de las mismas. Los medios 
se benefician de estos estudios porque el conocimiento en profundidad 
de su audiencia les permite, por un lado, generar contenidos más 
apropiados con el fin de obtener más audiencia a los receptores y así 
fidelizarlos9 y, por otro, establecer sus tarifas ya que cuanto mayor sea 
la audiencia, más caros podrán ser sus emplazamientos publicitarios. 
Por último, las agencias de medios, como se ha visto anteriormente, no 
podrían realizar ninguna de sus labores sin los datos de audiencias, 
tarifas o recuerdo que proporcionan las fuentes de información (Bigné, 
2000; García Uceda, 2011; González Lobo y Carrero López, 2008; 
Grande y Abascal, 2011; Portilla, 2012; Wimmer y Dominick, 1996). 
Por tanto, y debido al papel central que desempeñan las fuentes de 
información de medios publicitarios en el sector, los estudios que 
éstas realizan deben de ser transparentes, emplear una muestra 
representativa del total de individuos y de fácil integración por terceros 
(Lama, 2010).  
 
 
                                           
9
 J. Callejo (2001) llama a este proceso producción de la audiencia. Asimismo, diferencia 
entre producción bruta (análisis de las motivaciones de los receptores en relación a un 
medio en general), específica (investigación sobre el consumo y preferencias de la 
audiencia sobre el contenido de un soporte concreto) y neta (registro del número de 
contactos que tiene el receptor con la publicidad de un soporte y análisis del recuerdo y 
reconocimiento de marca o producto). 





Sin embargo, esto no siempre es así ya que existen multitud de 
fuentes y estudios. Por ello, E. Abascal (2011) propone una serie de 
criterios para seleccionar de entre todas las fuentes que pueden 
aportar la información más fiable. Estos son:  
 Cantidad o suficiencia de la información que contiene la fuente. -
 Relevancia de la información. El investigador debe valorar si los -
datos que aporta la fuente son los que necesita para alcanzar 
sus objetivos. 
 Precisión de la información. Este es uno de los criterios más -
importantes para hacer una correcta selección de la fuente ya 
que se debe tener en cuenta quién es el organismo que está 
detrás de la investigación, los motivos y objetivos reales por los 
que se hace (evitando todas aquellas investigaciones que no 
tengan fines claros e independientes), el tiempo que se lleva 
haciendo dicha investigación, la forma en que se recogen los 
datos y la precisión con que son tratados. 
Los estudios que se realizan en la actualidad para valorar las 
audiencias y la relación con el medio, entendido como soporte 
publicitario, se pueden clasificar en tres categorías (Callejo Gallego, 
2001):  
 Difusión. Los estudios de difusión o distribución de la audiencia -
valoran el contacto de los individuos con el medio; es decir, la 
cantidad de personas que entran en contacto con un 
determinado medio o soporte durante un periodo de tiempo 
concreto. El panel de audímetros de televisión de Kantar Media 
pertenece a esta categoría ya que, al margen de la información 
que proporciona sobre el equipamiento del hogar, sólo registra 
datos del consumo de televisión de la audiencia.  
-  Estructuración. Estos estudios analizan las preferencias, hábitos 
y estilos de vida de los receptores de un medio de comunicación. 





El objetivo es entender las motivaciones de la audiencia para así 
generar contenidos ad-hoc. Por eso, este tipo de investigaciones 
generalmente son cualitativos y de carácter interno.  
Sin llegar ser cualitativo el Estudio General de Medios se puede 
incluir en esta categoría pues no sólo analiza datos de consumo 
de los medios sino que también incluye información sobre 
hábitos y estilo de vida. 
 Recepción. Los estudios sobre la recepción de la audiencia -
resultan muy relevantes en el ámbito académico ya que 
analizan los procesos que experimentan los receptores cuando 
contactan con un medio soporte. Se trata de investigación 
cualitativa que va más allá de la cuantificación de personas y 
que profundiza en el análisis de los procesos que llevan a un 
individuo a exponerse a un determinado medio, los posibles 
efectos que generan, etc. 
Este tipo de estudios requieren una investigación más profunda 
y pormenorizada pero, a un nivel básico, podríamos incluir en 
esta categoría los estudios de notoriedad publicitaria vistos en 
el apartado anterior (1.2.3. Notoriedad Publicitaria). 
A continuación se detalla la información que se obtiene en función de 
esta clasificación de los estudios [Tabla 6. Estudios sobre audiencias, 
objetivos y resultados. 
 





TABLA 6. ESTUDIOS SOBRE AUDIENCIAS, OBJETIVOS Y RESULTADOS. 
 E. DIFUSIÓN E. ESTRUCTURACIÓN E. RECEPCIÓN 
Lógica dominante 
Distribución de la 
audiencia 
Estructura de la audiencia y su 
relación con el medio 
Incorporación del medio 
(mensaje) por parte de la 
audiencia 
Principal instrumento de 
observación 
Control de difusión: 
ventas, audiometría 
Encuestas, entrevistas, grupos de 
discusión 
Entrevistas, etnografías 
Principal elemento de 
observación 
Contacto con el medio Valoración del producto Relación con el medio 
Función básica Reflejar el mercado Actuar en el mercado 
Conocer la audiencia: la 
sociedad tras su relación con 
el medio 
Finalidad Compra-venta audiencia 
Estrategia de marketing y 
conformación de productos 
Establecer diálogo con la 
audiencia 
Lugar de audiencia Mercancía Consumidores Grupos sociales 
Fuente de financiación Instituciones de mercado Medios de comunicación Instituciones públicas 
Configuración del medio Señal Signo Símbolo 
Elementos con los que se 
relaciona la audiencia 
La señal del medio 
La lógica del medio y otras 
audiencias 
La sociedad a través del 
medio 
Fuente: Callejo Gallego, 2001 





El estudio más importante que existe sobre audiencias en los medios 
es el Estudio General de Medios. Su relevancia reside en que es el 
único estudio que reúne y unifica datos de los ocho medios 
convencionales (televisión, exterior, prensa, revistas, suplementos, 
radio, cine e Internet) de forma periódica (cada cuatro meses). Sin 
embargo, debido a las características específicas de algunos de estos 
medios existen estudios complementarios como Geomex, para el medio 
exterior, y Kantar Media, para la televisión. Este hecho se produce en 
otros países como Estados Unidos, en el cual también hay diferentes 
estudios en función del tipo de medio y sus características 
particulares (Broadbent, 1975). 
En este punto nos encontramos con tres fuentes de información muy 
diversas ya que una, el EGM, recoge datos generales mientras que las 
otras dos son monomedia. Las diferencias no son sólo en cuanto a los 
medios analizados sino que también existen en torno a la muestra, la 
metodología o las variables de segmentación. Por este motivo se ha 
realizado la siguiente tabla [Tabla 7. Comparativa de los tres estudios 
principales de medición de la audiencia de los medios: EGM, Kantar 
Media y Geomex], de modo que se puedan apreciar las principales 
características y diferencias de unos y otros. 
Como se ha expuesto anteriormente, EGM y Kantar Media se 
analizarán posteriormente con mayor profundidad por tratarse de dos 
fuentes de investigación que aportan información sobre audiencias de 
televisión; es decir, del área específica de trabajo de esta investigación. 
  





TABLA 7. COMPARATIVA DE LOS TRES ESTUDIOS PRINCIPALES DE MEDICIÓN 
DE LA AUDIENCIA DE LOS MEDIOS: EGM, KANTAR MEDIA Y GEOMEX 
 EGM PANEL AUDÍMETROS GEOMEX 
EMPRESA 
RESPONSABLE 




radio, televisión, revistas, 







Encuestas personales a 
individuos de más de 14 
años. Península, 








seguimiento vía GPS 
de panelistas de 14 a 
75 años en Madrid, 
Valencia, Barcelona, 
Sevilla, Bilbao y 
Alicante. 
ÁMBITO TEMPORAL Anual Diario Mensual 
MUESTRA 
32.500 entrevistas 4.500 audímetros 23.365 entrevistas 
AUDIENCIA 
RECABADA 
Agrupación horaria y 
soporte:  
 Último periodo -











Información sobre los 
soportes y circuitos: 
 Tamaño del soporte -







 Consumo  -
 Equipamiento del -
hogar 








Fuente: elaboración propia a partir de Bigné, 2003





CAPÍTULO 2. CONTEXTO HISTÓRICO DE LA 
PLANIFICACIÓN DE MEDIOS EN ESPAÑA 
“Hace más de treinta años, en la década de los sesenta [...] El planificador 
no podía demostrar que había hecho la mejor elección, pero tampoco el 
anunciante podía demostrar que la elección del planificador era incorrecta, 
con lo cual entraban en una dinámica en la que jugaban intuición contra 
intuición y opiniones contra opiniones, que no satisfacía a nadie.” 
(González Lobo y Carrero López, 2008, p.42) 
El segundo capítulo de la presente investigación analizará el origen de la 
planificación de medios en España. El objetivo es establecer un marco de 
referencia para la investigación empírica posterior a través del análisis del 
origen de la profesión. 
La importancia de este estudio radica en que ya, desde el principio, se 
detectan prácticas que actualmente siguen llevándose a cabo. Existen tres 
puntos en común a lo largo de la historia que reflejan las inquietudes del 
sector: el conflicto de intereses entre las partes, la forma de pago a las 






El origen de la profesión se encuentra en la necesidad común, de 
anunciantes y de medios, de tener a profesiones que les gestionasen la 
publicidad. De esta necesidad común aparecieron los primeros agentes 
publicitarios, los cuales recibían una comisión de los medios publicitarios. 
Sin embargo, este interés común tarda poco en convertirse en el interés 
particular de los tres agentes que intervienen en el proceso (anunciantes, 
medios e intermediarios). Estos intereses individuales eran divergentes y 
son los mismos que a día de hoy se ven reflejados en el sector [vid. Figura 1. 
Intereses económicos de las agencias de medios, anunciantes y medios 
publicitarios]. 
Por otro lado, si bien al principio era una ventaja que el anunciante no 
pagase al agente de publicidad ya que lo hacían los medios, con el paso del 
tiempo, esto ser convierte un problema. Se trata de que la forma de pago a 
los profesionales de los medios implica que sus recomendaciones puedan 
no ser objetivas. Es decir, cuando el planificador de medios debe estar 
pendiente de aspectos como el volumen de inversión, los rápeles o las 
diferencias en los descuentos, lo más probable es que pierda su 
independencia y, por tanto su objetividad. 
Este hecho ha derivado en la necesidad constante de desarrollar códigos de 
conducta y una legislación específica que reconozca los derechos y 
obligaciones de todas las partes implicadas en el proceso.  
Como se ha expuesto anteriormente, actualmente la ley que regula el sector 
es la Ley General de Publicidad. Ésta tiene su primer antecedente en 1964 
con el Estatuto de la Publicad y en 1965 con el Reglamento del Registro 
General de Publicidad. En ambos casos, además de definir las funciones de 
cada una de las posibles figuras empresariales que intervienen en el 
proceso, se intenta establecer la formas de pago y prohibir las 
bonificaciones (ya sean mediante aportaciones dinerarias o descuentos) de 
los medios a los intermediarios. Sin embargo, como se ha podido observar 
en el análisis que hemos realizado previamente, de la práctica actual de la 
planificación de medios, éste es un aspecto que siguen sin tener solución. 





Por todos estos motivos, se considera que es de gran importancia 
fundamentar la presente investigación en el estudio de su historia y 
evolución hasta nuestros días. De este modo, además de entender el origen, 
se podrá reflexionar en las posibles tendencias del sector en el futuro. 
 





2.1. HISTORIA DE LA PLANIFICACIÓN DE MEDIOS EN 
ESPAÑA: DE LOS AGENTES PUBLICITARIOS A LAS 
AGENCIAS DE MEDIOS 
“Los publicitarios han tenido que luchar para mantenerse en una posición 
siempre difícil, entre el anunciante, que es quien maneja los presupuestos, 
y los medios que sienten que las agencias se llevan mucho dinero para lo 
que hacen” 
(Eguizábal, 2011) 
La práctica publicitaria en Españatiene apenas setenta años de historia y, a 
lo largo de este tiempo, ha ido evolucionando y tecnificándose con la 
incorporación de investigaciones y estudios en materia de psicología social. 
A pesar de lo reciente de esta profesión, y con el fin de entender la esencia 
de ésta, es necesario remontarse un poco más en la historia para hallar los 
primeros indicios. 
Al final de la década de los ochenta del siglo XIX algunos anunciantes 
empezaban a insertar publicidad en las publicaciones impresas. Aunque el 
proceso era bastante rudimentario e intuitivo ya existía cierta preocupación 
por conocer la tirada de los soportes como forma de medir cuántas veces 
podía ser visto un anuncio (García Ruescas, 1971). 
Este interés derivó en 1880 en la creación de la primera asociación de 
anunciantes en nuestro país: el Gremio de Anunciantes Españoles, que 
contaba con más de 86 asociados entre los que se encontraban grandes, 
medianos y pequeños anunciantes. El Gremio publicó una lista con las 
tiradas de los principales periódicos y unas condiciones de trabajo entre 
periódicos y anunciantes. Sin embargo, a pesar de su loable intención de 
estipular un sistema objetivo de trabajo, el Gremio sólo duró un año debido 
a la prevalencia de los intereses privados (Eguizábal, 2011). 





Este hecho, que supone uno de los primeros antecedentes de la profesión 
en España, resulta muy significativo puesto que quedan manifiestos varios 
aspectos que, como se ha visto en el capítulo anterior, son temas 
recurrentes en el panorama actual: la necesidad de los anunciantes de 
publicitar sus productos/ servicios, la importancia del medio para 
transmitir el mensaje, el valor de la cuantificación de la audiencia, el 
desarrollo de sistemas de trabajo transparentes y el conflicto que se genera 
al interactuar en un mismo mercado varios agentes con distintos intereses 
(Douglas, 1984).  
Así, el origen de la publicidad se encuentra en la negociación y 
comercialización de espacios publicitarios. Por este motivo los primeros 
pasos que se dan en la historia de esta disciplina están íntimamente 
relacionados con la planificación de medios.  
Aunque, como se observa, el comienzo de la actividad publicitaria se basó 
en la gestión de medios, el progreso económico de los mercados y la mayor 
formación de los anunciantes en temas de comunicación, propiciaron el 
nacimiento de las agencias de publicidad. Éstas ofrecían a sus clientes no 
sólo servicios relacionados con los medios sino con la creatividad y 
producción de los anuncios (Mazo del Castillo, 2002). 
Pero la historia volvió a dar un giro hacia sus inicios cuando el mercado 
demandó cierta especialización en áreas concretas del proceso 
comunicativo. Esta necesidad se generó como resultado de la aparición de 
nuevos medios y soportes publicitarios y la consecuente complejidad en la 
medición de audiencias. De este modo, a principios del siglo XXI, 
empezaron a surgir las primeras agencias de medios, boutiques creativas y 
productoras publicitarias entre otros (Pérez Ruiz, 2003). 
En la actualidad, muchas de las actividades que se desarrollan en las 
agencias de medios ya se llevaban a cabo a finales del siglo XIX como, por 
ejemplo, las comisiones cobradas a los anunciantes en función de la 
inversión en medios (Checa Godoy, 2007).  





Por tanto, debido al origen de la planificación de medios así como la 
herencia tan importante que ha dejado en la práctica actual, es importante 
realizar una breve revisión de la historia de esta disciplina (Pérez Ruiz, 
2008).  
2.1.1. Agentes publicitarios 
Como sucede en otras ocasiones la figura del agente publicitario o 
corredor de anuncios tiene su primer antecedente en Estados Unidos: en 
1727 se firmó un acuerdo entre el semanario colonial de Nueva York y el 
Servicio de Correos para que éste publicara periódicamente anuncios en 
el soporte a cambio de una tarifa negociada y establecida previamente 
(Eguizábal, 2011). 
En nuestro país es en los años cuarenta del siglo XIX cuando se tiene 
constancia de las primeras prácticas profesionales de los agentes 
publicitarios. Éstos eran intermediarios entre los anunciantes y los 
periódicos (la prensa fue el medio que antes incorporó publicidad y el 
más importante, debido al alto nivel de audiencia, hasta que se 
generalizó el consumo de la radio y televisión) y se encargaban de 
comercializar su publicidad a cambio de una comisión sobre las ventas. 
De este modo, las tareas de los corredores de anuncios eran establecer 
acuerdos de colaboración con los editores de los periódicos, recopilar y 
actualizar las tarifas y formatos y fijar las fechas de publicación de la 
publicidad (Pérez Ruiz, 2003; Pérez Ruiz, 2008; Pérez-Latre, 1995).  
Por todo ello, la relación laboral entre los agentes publicitarios, los 
periódicos y los anunciantes se basó en un juego de intereses en el que 
todos obtenían beneficios: los anunciantes necesitaban que alguien se 
encargase de su publicidad (desde el pago hasta la redacción de sus 
anuncios) y los soportes también querían un gestor que les asegurase la 
venta y el pago de los espacios [Figura 3. Intereses económicos de 
anunciantes, medios publicitarios y agentes publicitarios]. De este modo, 





los periódicos pagaban una comisión a los agentes y los anunciantes 
accedían a estos servicios sin coste alguno (García Ruescas, 1971).  
FIGURA 3. INTERESES ECONÓMICOS DE ANUNCIANTES, MEDIOS PUBLICITARIOS 
Y AGENTES PUBLICITARIOS 
 
Fuente: elaboración propia 
La relación establecida en este mercado estaba basada en la confianza ya 
que los diarios primero insertaban la publicidad y posteriormente 
recibían el pago. Los anunciantes, por su parte, tenían que confiar en 
que su anuncio se publicara según los términos acordados (Eguizábal, 
2011). En la actualidad, como se ha expuesto anteriormente, la LGP 
protege a ambas partes para evitar que el proceso dependa de la buena 
voluntad y además existen recursos económicos como son los avales 
bancarios (Boletín Oficial del Estado, 15 de noviembre 1988). 
Una década más tarde de la aparición de los primeros agentes de prensa, 
en 1852, se creó la Comisión Nacional de Anuncios, la cual gestionaba 
anuncios para periódicos como La Época, Las Novedades o Clamor.  
En 1853 se fundó la Sociedad General de Anuncios de España, 
considerada la primera agencia de publicidad, que comenzó su andadura 
profesional con la negociación de espacios publicitarios en los diarios y 
su posterior comercialización entre los anunciantes (Serra Folch, 2012). 
En ese momento en Españasurgieron otras agencias como la Empresa y 
ANUNCIANTES 
Gestor de su publicidad 
MEDIOS PUBLICITARIOS 
Gestor de su publicidad 
AGENTES 
PUBLICITARIOS 





Comisión Central de Anuncios aunque la más importante fue la fundada 
por Rafael Roldós en 1870, Roldós y Compañía, cuyo origen está en la 
propia labor de su fundador como agente publicitario (Rueda Laffond y 
Barbero Oyero, 2000; Serra Folch, 2012; Solanas García y Sabaté López, 
2008) [Ilustración 1. Cartel Roldós y Compañía. “Centro de Anuncios 
para todos los periódicos” e Ilustración 2. Cartel Rodós y Compañía. 
“Centro Universal Anuncios”]. 
Estas agencias, que se crearon como gestoras de espacios publicitarios 
en los medios, observaron que el mercado estaba cada vez más saturado 
y entendieron que una de las principales vías para seguir con su 
actividad era especializarse en la creación de anuncios. Esta nueva forma 
de trabajo les permitiría, por un lado, diferenciarse de las demás y, por 
otro, realizar una actividad que no todo el mundo estaba capacitado para 
desempeñar. De este modo comienza a fraguarse entre los anunciantes y 
las agencias la necesidad de pensar en publicidad y comunicación como 
un elemento diferenciador en un mercado altamente competitivo (Lasker, 
1992).  
 





 ILUSTRACIÓN 1. CARTEL ROLDÓS Y COMPAÑÍA. “CENTRO DE 
ANUNCIOS PARA TODOS LOS PERIÓDICOS” 
ILUSTRACIÓN 2. CARTEL RODÓS Y COMPAÑÍA. “CENTRO 
UNIVERSAL ANUNCIOS” 
Fuente: Serra Folch, 2012 Fuente: Serra Folch, 2012 





2.1.2. Agencias de servicios plenos 
Las primeras agencias de publicidad españolas, que surgen a 
mediados del siglo pasado, tienen su antecedente directo en el modelo 
de agencia que se creó en Estados Unidos a partir de la creación de la 
American Asociation of Advertising10 en 1917 y que fue imitado 
también en otros países europeos (Eguizábal, 2011). 
En España, a finales de los años cincuenta las agencias de publicidad 
ocupaban un lugar estratégico en el sector. Habían pasado de trabajar 
de forma rudimentaria e intuitiva a mostrar cierta tecnificación en los 
procesos de trabajo. En 1957 el 90% de la inversión publicitaria en 
Españaera gestionada por las agencias de publicidad (García Ruescas, 
1957; García Ruescas, 1971). 
Éstas ofrecían servicios completos en relación a la comunicación de 
una empresa o anunciante, desde el desarrollo, producción y emisión 
de la campaña publicitaria hasta el diseño y comercialización de un 
producto. Esta práctica profesional recibía el nombre de servicio 
completo de agencia, el cual es un antecedente directo de la agencia de 
servicios plenos (Checa Godoy, 2007; Solanas García y Sabaté López, 
2008).  
En estas agencias había un departamento de medios cuyas funciones 
eran la actualización de tarifas de los soportes, conocimiento de la 
oferta mediática (en términos de tarifas y difusión), selección de 
medios, elaboración de presupuestos, reserva de espacios y emisión de 
órdenes de compra. Como se observa dichas funciones son en esencia 
las mismas que se desarrollan en la actualidad en cualquier agencia 
de medios (García Ruescas, 1957; Pérez Ruiz, 2008).  
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De hecho, las herramientas de trabajo en planificación de medios que 
se emplean hoy en día son muy similares a las que se utilizan en 1957 
en la agencia de publicidad Ruescas Publicidad [Ilustración 3. 
Presupuesto y cuadro de inserciones]. 
ILUSTRACIÓN 3. PRESUPUESTO Y CUADRO DE INSERCIONES 
 
Fuente: García Ruescas, 1957 
Las agencias de publicidad obtenían ingresos de dos fuentes, por un 
lado, de la remuneración del cliente en función de los gastos extra y la 
producción de la campaña y, por otro lado, de la comisión que los 
medios daban a las agencias en función de la inversión realizada en 
ellos (Pérez Ruiz, 2003). Esta última fuente de ingresos es un 
antecedente directo de los actuales rápeles que negocian los soportes 
publicitarios y las agencias de medios. 





García Ruescas afirmó: 
“El anunciante no tiene que abonar a la Agencia cantidad alguna por 
sus servicios, ya que ésta recibe de los medios publicitarios un 
porcentaje de comisión del volumen del espacio contratado para su 
cliente” (García Ruescas, 1957, p.327).  
Esto supone que la agencia de publicidad no cobrara por sus ideas o 
por su labor de asesoramiento fundamentada en un conocimiento 
amplio y profundo del sector. Una posible consecuencia de esta visión, 
en la que no se valoraba el trabajo de agencia en pro de la parte de 
medios (porque es donde más ingresos se obtenían), es la escisión que 
más adelante se produjo entre las agencias de publicidad y las de 
medios. 
El sistema publicitario español emprendió un proceso sin retorno 
hacia la profesionalización. Manuel Maldonado (jefe de publicidad de 
Mafe) afirmó en una entrevista a la revista IP Mark en 1962, tal como 
recoge M.A. Pérez Ruiz (2003):  
“En un país que hasta hace poco era casi proverbial por su 
impermeabilidad a nuevas técnicas, ya es una nota tener en cuenta 
la frecuencia con que se juega en los medios publicitarios con los 
términos motivación, estudios de mercado, racionalización, marketing, 
etc.”. 
En 1964, prácticamente una década después de la aparición de las 
primeras agencias de servicios plenos y ante el evidente crecimiento 
del sector, el Ministerio de Información y Turismo publicó el Estatuto 
de Publicidad con el objetivo fundamental de regular el mercado 
publicitario ya que hasta el momento sólo se había legislado a través 
del Código Penal:  
“Con todo ellos se ha tratado de conseguir – merece la pena insistir 
sobre este punto – la institucionalización y la regulación orgánica de 
un sector eminente de la actividad económica, equilibrando al 





máximo el respeto hacia los derechos de la persona y la libre y 
fecunda iniciativa privada con una tutela del interés social para que 
todo ello redunde no sólo en un mayor aumento de la riqueza 
nacional, sino también en un mayor progreso técnico, artístico y 
cultural de la publicidad misma dentro de las ideas que en el 
momento histórico en que vivimos impone la conciencia social del 
país y las exigencias de la convivencia humana” (Anexo 1. B.O.E. – 
Núm. 143, 15 de junio 1964). 
El Estatuto de Publicidad, entre otras aportaciones, realizaba una 
distinción entre tres figuras jurídicas posibles: 
 Agencias de publicidad: “serán Agencias de Publicidad las -
empresas debidamente autorizadas que se dediquen 
profesionalmente y por cuenta de terceros a crear, proyectar, 
ejecutar o distribuir campañas publicitarias a través de cualquier 
medio de difusión”, artículo 11. 
 Agentes de publicidad: “serán Agentes de Publicidad las personas -
naturales debidamente autorizadas que se dediquen 
profesionalmente a gestionar en favor de las Agencias o de los 
medios cualquier tipo de publicidad, siempre que su actividad sea 
puramente mediación”, artículo 13. 
 Exclusivas de Publicidad: “tienen la consideración de Exclusivas de -
Publicidad a efectos del presente Estatuto los departamentos de 
explotación publicitaria de los medios de difusión o de los 
anunciantes y las personas naturales o jurídicas que en virtud de 
la relación contractual posean la exclusiva de la actividad 
publicitaria de uno o varios medios de difusión”, artículo 15. 
De este modo, se establece la primera diferenciación entre la actividad 
de las agencias, el agente de publicidad que actúa meramente como 
intermediario y la comercialización de los espacios de los medios a 





través de las exclusivas de publicidad. Éstas últimas son el 
antecedente directo de los departamentos comerciales de los medios. 
Como se expuso en el capítulo anterior, se encargan de comercializar y 
gestionar toda la publicidad de los soportes que forman parte del 
grupo empresarial (como por ejemplo, Atremedia). 
De hecho, el Estatuto de Publicidad también reconoce la publicidad 
como una fuente de financiación de los medios de comunicación: “… 
constituye una importante fuente de ingresos en los medios generales 
de información y difusión de noticias…” (Boletín Oficial del Estado, 15 
junio 1964, p.7804). 
Otra de las aportaciones importantes que hace el Estatuto de 
Publicidad, y que deja de manifiesto una de las principales carencias 
del sistema que a día de hoy se sigue dando, es la necesidad de 
transparencia en precios y tarifas: “los precios y condiciones que 
figuran en las tarifas serán de aplicación general y los medios no 
podrán conceder a ninguna persona, cualquiera que sea la vinculación 
existente con la misma, descuentos, bonificaciones u otro tipo de 
beneficio que no figure en dichas tarifas o condiciones generales de 
contratación” (Boletín Oficial del Estado, 15 junio 1964 Art.45, 
p.7807). 
En 1965, un año más tarde, se publicó el Reglamento del Registro 
General de Publicidad con el objetivo de especificar los distintos tipos 
de agencias y promover que éstas quedaran registradas legalmente  
El reglamento se completa hasta en dos ocasiones más: octubre de 
1965 y diciembre de 1966. 
Además el Reglamento del Registro General de Publicidad amplió la 
definición de los tipos de agencias recogidos en el Estatuto de la 
Publicidad. Se mantuvieron intactas las definiciones de exclusiva de 
publicidad y agente de publicidad pero se diferenciaba entre cinco 





posibles agencias de publicidad las cuales son precedentes directos de 
los actuales modelos españoles: 
 Agencias de publicidad de servicios plenos (artículo 4): aquellas -
que se dedicaban “por cuenta de terceros a crear, proyectar, 
ejecutar y distribuir campañas publicitarias a través de los medios 
de difusión, prestando sus servicios simultáneamente a varios 
anunciantes, proporcionándoles una asistencia técnica completa 
en materia de investigación de mercados, promoción de ventas, 
asesoramiento sobre los medios de difusión, control sobre el 
desarrollo y resultado de las campañas…”. Este tipo de agencias 
no podía realizar ninguna función relacionada con la gestión, 
negociación y compra de espacios publicitarios. 
 Agencias de publicidad general: este tipo de agencias son -
descritas en el artículo 5 del Reglamento y la única diferencia con 
las anteriores (ya que podían desarrollar todas o algunas de las 
actividades de las agencias de servicios plenos) era que sí podían 
gestionar exclusivas con los medios publicitarios a nivel local. 
 Estudio técnico de publicidad (artículo 7): es la figura más -
próxima a las actuales boutiques creativas ya que sólo se 
dedicaban a la creación de la idea publicitaria y nunca a su 
ejecución y/o difusión. 
 Agencias de publicidad de Exclusivas (artículo 8): la actividad de -
este tipo de agencias se basaba en llegar a acuerdos con diferentes 
soportes para comercializar sus espacios publicitarios. Se trata de 
una figura legal un poco confusa por su similitud con otras como 
las exclusivas de publicidad o las agencias de publicidad de 
distribución de medios. 





 Agencias de publicidad de distribución de medios (artículo 6): este -
tipo de empresa funcionaba como intermediario entre las agencias 
de publicidad y los medios (nunca directamente con el anunciante) 
y su única actividad era gestionar las órdenes de compra. Las 
agencias de distribución de medios o distribuidoras son el 
antecedente de las centrales de compra de medios que 
posteriormente se han convertido en agencias de medios. 
2.1.3. Media independents 
En la década de los sesenta, fruto de la actividad profesional 
desarrollada por las agencias de publicidad de distribución de medios, 
aparecieron los primeros media independents. Estas empresas ya no 
sólo tramitaban órdenes de compra sino que también planificaban 
espacios publicitarios (actividad desempeñada exclusivamente por las 
agencias de publicidad). Surgieron pues como respuesta la necesidad 
de los anunciantes de obtener servicios más especializados en medios, 
de la propia profesionalización de los departamentos de marketing y la 
creciente complejidad de los medios publicitarios (Davis, 1992). 
Así, los media independents   establecieron contacto directo con los 
anunciantes actuando como intermediarios de forma independiente a 
agencias de publicidad y medios publicitarios (Collin, 2003). 
En Estados Unidos se creó que la Asociación de Media independents   
con el fin de unificar los procesos de trabajo y establecer unas normas 
básicas de autorregulación de la profesión. De entre todos los 
acuerdos a los que llegaron destacan dos fundamentalmente: por un 
lado, los miembros de la asociación debían mostrar sus cuentas 
financieras así como las facturas originales correspondientes a la 
compra de los espacios publicitarios y, por otro, debían hacer públicos 
los inversores, accionistas y grupos a los que pertenecían (Davis, 
1992). De este modo, ya en los años sesenta se puede ver cómo el 
sector demandaba transparencia (en las transacciones económicas 





realizadas en nombre de un anunciante) e independencia (respecto a 
los grupos mediáticos) para garantizar recomendaciones de medios 
independientes. 
En 1964 se crea en EspañaInterdis que, aunque pertenecía al grupo 
Bates, se podría considerar el primer media indepemdent español 
(Eguizábal, 2011; Pérez-Latre, 1995). 
La evolución del mercado publicitario se vio afectada por la crisis 
económica de los sesenta que provocó que la actividad publicitaria de 
los anunciantes se redujese notablemente. 
Además, los anunciantes y las agencias se quejaban de la ausencia de 
uniformidad en las tarifas de los soportes así como la falta de 
información sobre el contenido y las audiencias de los mismos. 
Antonio Jordán, director general de Danis Madrid, en unas 
declaraciones a la revista IP Mark en 1977 exponía que:  
“Hay un Estudio General de Medios que no ha evolucionado nada en 
los últimos años y cada día es menos eficaz, y los propios medios, 
por su parte, tampoco están haciendo nada para proporcionar una 
información cualitativa, cuantitativa, segmentada por capas sociales, 
etc. Esta es una responsabilidad que, aunque en 
Españaprácticamente la hemos iniciado tradicionalmente las 
agencias y anunciantes, en el mundo la asumen enteramente los 
medios” (Pérez Ruiz, 2003). 
Al final de la década, en 1978, se creó Mediaplanning, un media 
indepent que supuso el paso definitivo de las agencias distribuidoras 
de medios a las centrales de compra de medios en España. Ofrecía a 
los anunciantes tres tipos de servicios: planificación, compra y 
distribución en los medios.  
El nuevo sistema de trabajado desarrollado por Mediaplanning (y que 
pronto seguirían otras empresas) supuso, por un lado, el cierre de las 





distribuidoras de medios debido a la falta de credibilidad ante los 
anunciantes y, por otro, la pérdida del control sobre la planificación de 
medios que tenían las agencias de publicidad. Ambos hechos 
propiciaron la consolidación de las centrales de compra de medios en 
el mercado español (Pérez Ruiz, 2003; Pérez-Latre, 1995; Reid, 2011). 
2.1.4. Centrales de compra de medios  
Durante la década de los ochenta se registraron los niveles más altos 
de inversión publicitaria y las centrales de compra de medios se 
beneficiaron de ello contribuyendo al renacer del sector. Los 
anunciantes comenzaron a incorporar a sus plantillas personal 
especializado en comunicación y marketing por lo que las agencias de 
publicidad dejaron de ser consejeros y se consolidaron como 
proveedores de servicios.  
Cada vez más se requería de las agencias un trabajo objetivo y 
cuantificable, lejos de la intuición aplicada en los primeros años (López 
Lita, 2001).  
El trabajo de las centrales era, por tanto, conseguir mejores espacios 
en los medios al menor coste posible obteniendo la máxima 
rentabilidad para sus clientes. La esencia de estas empresas es que, 
por primera vez, se planteaba a los anunciantes no sólo la posibilidad 
de que les cobrasen menos (las agencias de publicidad trabajaban 
generalmente con una comisión del 15% mientras que las de medios 
con un 1%) sino la de abaratar los costes de inversión en medios 
debido a la especialización y capacidad de negociación de las centrales 
de compra de medios. Dicho de otro modo, los anunciantes pagaban 
menos honorarios a las agencias, ahorraban costes en la inversión en 
medios, obtenían análisis y evaluaciones objetivas de los mismos. Se 
mejoraron los servicios al cliente y la rentabilidad de las campañas 
(Bigné, 1990). 





Los anunciantes, que rápidamente identificaron las ventajas de 
trabajar con las centrales, se vieron envueltos en una carrera por 
intentar alcanzar siempre los descuentos más bajos. Esta situación, 
que a día de hoy se sigue repitiendo, conllevó cierta desvirtuación del 
trabajo de asesoría de la central:  
“Si el afán se centra exclusivamente en conseguir descuentos, 
negociar tarifas más bajas u obtener espacios gratuitos, la relación 
entre clientes y agencias o centrales queda reducida a una subasta 
al mejor postor. Este problema económico afecta también al núcleo 
de la naturaleza informativa de la Centrales y es uno de los 
principales retos para su desarrollo. Las Centrales deben merecer la 
confianza de los anunciantes, para llevar a cabo una tarea de 
mediación que implica cuantiosos desembolsos económicos” (Pérez-
Latre, 1995, 223). 
En 1983 ya se habían establecido en Españaalrededor de media 
docena de centrales de compra de medios: Central Media 
(perteneciente al grupo Baker Spielvogel Bates), Horizons Media (de 
Young and Rubicam), Media Europe, Mediating y Publicitas. 
Al final de la década, en 1989, las centrales de compra de medios 
controlaban el 80% de la inversión publicitaria que los anunciantes 
españoles realizaban en televisión (Asociación Española de 
Anunciantes, 2003). Este medio, entre los años 1988 y 1991, supuso 
el auge de las centrales ya que, con la aparición de nuevos canales de 
televisión, se empezaron a desarrollar las primeras investigaciones 
sobre audiencias. 
La creciente complejidad del mercado hacía que la labor de las 
centrales de medios fuese cada vez más imprescindible. Los 
anunciantes, con independencia de su tamaño, se encontraron en la 
necesidad de asesoramiento en la selección de soportes. Este hecho 
hizo que se les atribuyera un gran poder prescriptor dada la influencia 





que tenían para determinar la inversión en medios (Bigné, 2000; 
Eguizábal, 2011; Pérez Ruiz, 2008).  
La década de los noventa se caracterizó por la consolidación de las 
centrales de compra de medios. Se crearon nuevas centrales como 
Iniciativas de Medios, CICM, Holos Media o Mass Media. R. Eguizábal 
(2011, p.505) resume la situación del siguiente modo: 
“El paisaje de los medios de comunicación se ha complicado tan 
extraordinariamente que la planificación se ha convertido en una 
disciplina ardua y extraordinariamente sofisticada. Lógicamente ello 
ha dado lugar a la multiplicación de las centrales, y éstas a su vez 
han venido a complicar todavía más el panorama mediático”. 
También se generaron conglomerados empresariales formados por 
agencias de publicidad y centrales de medios con el objetivo de que 
toda la inversión de sus clientes estuviese gestionada por ellos mismos 
y no por otras empresas de la competencia (Pérez-Latre, 1995). 
R. López Rita (2001, p.56) recoge un fragmento de una entrevista 
realizada a José Manuel Rodrigo, presidente de la Asociación Española 
de Medios Publicitarios (AMPE) para la revista Ipmark (Nº 533, 1999) 
en la que queda reflejado el trabajo de las centrales de medios:  
“Debe seguir en la búsqueda del target adecuado, en dar servicios 
para rentabilizar la inversión de los anunciantes buscando nuevas 
fórmulas de planificación más profesionales, y abriéndose a los 
nuevos medios, como Internet, que ya están aquí. Pediría también 
que fueran claras a la hora de la remuneración y en la relación con el 
cliente”.  
La televisión jugó un papel fundamental en la consolidación de las 
centrales de compra de medios debido a la complejidad de este medio 
y al volumen de inversión que requería. Así, en 1990, más del 40% de 
la inversión publicitaria que las centrales de compra gestionaban eran 
en el medio televisión (Pérez-Latre, 1995) [GRÁFICO 4. Volumen de 





inversión en medios gestionado en 1990 por las principales centrales 
de compra de medios]. 
GRÁFICO 4. VOLUMEN DE INVERSIÓN EN MEDIOS GESTIONADO EN 1990 
POR LAS PRINCIPALES CENTRALES DE COMPRA DE MEDIOS (MEDIA EUROPE 
ESPAÑA, MEDIA PLANNING, PUBLINTEGRAL, CICM, CENTRAL MEDIA, 
EQUMEDIA Y DIFUSIÓN Y AUDIENCIAS) 
 
Fuente: Pérez-Latre, 1995 
La complejidad del panorama mediático y, por tanto, del sistema de 
trabajo provocaron que a finales de los noventa el mercado no sólo 
demandara la planificación táctica, la reserva y la compra de espacios 
publicitarios (que hasta ahora realizaban las centrales) sino que 
también se buscara el respaldo y justificación de las inversiones en 
medios a través de la investigación y en base a una estrategia de 
medios. Es en este momento cuando las centrales de compra de 
medios dejaron paso a las agencias de medios (Pérez Ruiz, 2008). 
La evolución de las centrales de compra hasta las actuales agencias de 
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“…Estamos, por supuesto, hablando de las antiguas Centrales de 
Compra, reconvertidas más tarde en Centrales de Medios, para ya hoy 
día ostentar el nombre de Agencias de Medios. Denominación 
adecuada, ya que indica mucho mejor que las otras denominaciones lo 
que representa en cuanto a gestionar y obtener de los medios todo lo 
que puede ser útil y provechoso para los anunciantes”. 
(Asociación Española de Anunciantes, 2003, p.7) 
2.1.5. La agencia de medios en la actualidad 
Las agencias de medios, por tanto, nacieron de la necesidad de 
información y profesionalización que demandaba un sector cada vez 
más complejo y saturado. 
Estas agencias ya no tenían un papel accesorio en el proceso 
publicitario sino que se habían convertido en protagonistas de la toma 
de decisiones debido a sus labores de asesoría en medios, la 
investigación realizada y capacidad de negociación (González Lobo y 
Carrero López, 2008; Perlado, 2006). 
Por este motivo, en 2003, la Asociación de Agencias de Medios (AAM) y 
la Asociación Española de Anunciantes (AEA) firmaron el “Código de 
conducta comercial y acuerdos de procedimiento” que recogía una 
serie de compromisos que pretendían autorregular las relaciones entre 
agencias de publicidad, anunciantes, concursos, etc. En este Código 
de conducta se incluye el Tercer Acuerdo de Procedimiento entre el 
anunciante y la agencia de medios. Este documento se creó con el 
objetivo principal de establecer una serie de criterios sobre los cuales 
todos se vieran beneficiados. Se trata de un discurso integrador que 
explica las aportaciones que hacen las agencias de medios al mercado:  
“Los anunciantes por disponer de guías cualificados en el mercado 
para conducirles por el camino cada vez más complejo de los medios. 
Las agencias creativas por contar con unos aliados capaces de hacer 





que sus mensajes lleguen dónde, cuándo, cuánto y cómo sea 
pertinente para maximizar su impacto. Los medios por contar cada 
día con más información y herramientas para dar valor a sus 
productos. Y, por supuesto, las agencias de medios por tener cada 
día ante nosotros un nuevo reto para el que nos preparamos minuto 
a minuto”.  
(Asociación Española de Anunciantes, 2003, p.10) 
Con el Tercer Acuerdo de Procedimiento también quedaron definidas 
en tres áreas las principales funciones de las agencias de medios: 
planificación y estrategia de medios, negociación y compra e 
investigación y auditoría. 
José Carlos Gutiérrez, presidente de la AAM, en relación al ya 
mencionado texto declaró que “las agencias de medios desempeñan 
una doble función: la de asesores y gestores del presupuesto de 
medios de los anunciantes, y la de intermediarios en el proceso de 
contratación de espacios publicitarios. Ello les obliga a establecer una 
relación transparente con sus clientes, mediante acuerdos de 
remuneración por los servicios prestados” (Pérez Ruiz, 2008, p.342). 
 
A lo largo de la breve historia de la planificación de medios ha quedado 
patente la necesidad transparencia en las gestiones. Los anunciantes 
siempre han exigido a medios y agencias que las tarifas y descuentos 
sean públicos e iguales para todos.  
A pesar de esto, en Españatodavía no se ha dado una solución legal a 
este problema (la única vía posible es la contratación de empresas 
auditoras por cuenta del anunciante). Otros países ya han regularizado 
esta situación, como es el caso de Francia y la mencionada Ley Sapin 
que fue promulgada en 1993. En el siguiente extracto se recoge la 
finalidad de tal ley:  





“El anunciante tiene derecho a obtener información, realizar control 
sobre el conjunto del proceso de compra de espacios, conocer 
directamente las tarifas que el medio debe comunicarle, y recibir la 
oportuna factura. El anunciante efectúa el pago al medio 
directamente, o si lo desea, a través de una agencia de publicidad o 
Central de Compra según lo estipulado en el contrato, que debe ser 
por escrito para cualquier transacción publicitaria. La Ley determina 
que el anunciante tiene derecho a controlar, al máximo nivel posible, 
la difusión del mensaje y las modificaciones de los planes de medios. 
[…] El intermediario, agencia de publicidad o la Central de Compra, 
deberá actuar siempre como mandatario mercantil; es decir, actúa 
en nombre del anunciante. […] Cualquier descuento, rebaja o 
beneficio del tipo que sea, negociado mediante su tarea de 
intermediación, debe revertir en su totalidad al anunciante. El 
mandatario debe guardar también transparencia en la actividad 
contable, de modo que sea posible la realización de auditorías. 
Lograr cubrir el interés del anunciante debe ser el objetivo principal 
de su misión” (Ley nº93 -122 del 29 de enero de 1993). 
A pesar de que esta ley es más extensa y de que realiza más aportaciones 
al sector, en tan sólo dos artículos deja patente varios aspectos muy 
importantes que son extrapolables al caso español y concretamente a la 
situación actual:  
 Las tarifas de los medios deben estar publicadas. -
 Los descuentos obtenidos tienen que revertir directamente sobre el -
anunciante. 
 La única forma de financiación de las centrales debe ser por parte -
de sus clientes y nunca de los medios.  
La búsqueda y obtención del beneficio de las tres partes implicadas en el 
proceso (medios, centrales y anunciantes) apunta a que estos tres 
requisitos deberían respetarse en nuestro país. Sin embargo, tan sólo el 
primero se lleva a la práctica. Resulta evidente que el anunciante sale 
perjudicado si no obtiene íntegramente los descuentos pero, ¿de qué 





forma le puede afectar que las centrales reciban ingresos por parte de los 
medios? Los planificadores de medios pueden verse presionados por 
alcanzar determinados niveles de inversión en algunos soportes para 
conseguir estos pagos y, por tanto, se puede generar cierta falta de 
objetividad en la recomendación de medios. 
En un estudio realizado en Estados Unidos, entre mayo y junio de 2012, 
por la Asociación Nacional de Anunciantes (ANA) se ratifica la posible 
incidencia que tienen estas bonificaciones en el trabajo desarrollado por 
la agencia:  
“La práctica profesional de los grupos mediáticos ofreciendo 
descuentos o incentivos a las agencias para que los recomienden o 
influyan en la inversión del cliente hacia esos medios y que después 
las agencias no reembolsen esas cantidades a los clientes, es 
conocida desde hace mucho tiempo como una práctica común fuera 
de los Estados Unidos. Sin embargo, una encuesta realizada 
recientemente por ANA/ Red Smith confirma que esta práctica 
también existe en los Estados Unidos”.  
(Assotiation of National Advertisers (ANA), Julio 2012, p.1) 
El 85% de los encuestados (sobre un total de 188) afirma que las 
bonificaciones que la agencia perciba de los medios deben ser entregadas 
íntegramente a los anunciantes. Aunque el 98% considera que esta 
práctica genera una falta de objetividad en el trabajo de la agencia, sólo 
el 13% de los encuestados dice estar preocupado por ello.  
Entre los resultados de esta encuesta se recogen algunas opiniones de 
anunciantes americanos que son un reflejo del sentir general del sector a 
nivel mundial:  
“Si esta práctica de reembolsos pagados a las agencias por los 
medios sigue funcionando, está mal en dos sentidos: (1) es el dinero 
del cliente y (2) está influyendo en la decisión sobre qué es lo mejor 
para nuestros negocios” y “Si utilizan mi inversión para alcanzar un 
descuento o incentivo que irá directamente a la cuenta de resultados 





de la agencia, parece que no harán recomendaciones de medios 
objetivas y puede que la agencia no trabaje por el mejor interés de mi 
compañía”. 
(Assotiation of National Advertisers (ANA), Julio 2012, p.1) 
Como se ha observado a lo largo de la corta historia de las agencias de 
medios hay aspectos que preocupan o que puede ser mejorables como 
son la transparencia, el sistema de trabajo, etc. Todas ellas tienen en 
común una cosa: la independencia con la que el planificador de medios 
pueda llevar a cabo su trabajo. 
El autor J. Lee realizó en 2011 una encuesta (que, según él mismo, sin 
ser estadísticamente fiable sirve para tener una idea del funcionamiento 
del mercado) sobre la percepción que tenían los directores de los medios 
publicitarios del trabajo de las agencias de medios inglesas. Todas ellas 
tienen representación en Españay, al operar de forma muy similar, puede 
resultar de utilidad valorar las dos principales aportaciones que realizó J. 
Lee con su encuesta: 
 Las agencias de medios, debido a la historia particular de cada -
una de ellas, se posicionan o bien como especialistas en 
planificación o bien como negociadoras de espacios. Este modo de 
valorar el trabajo de las agencias de medios, afecta directamente a 
la calidad de su trabajo y, en espacial, a su “pensamiento creativo” 
aplicado a la planificación de medios. Dicho de otro modo, el 
hecho de que los anunciantes consideren a las agencias de medios 
como meros gestores de espacios publicitarios, hace que la 
capacidad creativa o de innovación de los planificadores sea muy 
limitada. 
 La actividad y los intereses económicos de los grupos -
empresariales a los que pertenecen determinadas agencias de 
medios afectan a la objetividad de los planificadores.  
Destaca, por ejemplo, el caso de WPP que en España, entre otros 
medios, tiene acciones en la cadena de televisión La Sexta. Dicho 





de otro modo, las recomendaciones de los planificadores pueden 
basarse en el beneficio económico de la agencia en la que trabajan 
y no en el del anunciante.  
Por último y para finalizar el análisis del panorama actual de las 
agencias de medios, cabe señalar que el mercado español ha ganado 
solidez e internacionalidad en las últimas décadas y ha sabido integrar a 
estas agencias como una parte muy importante del negocio. En 
Españaoperan principalmente seis multinacionales de comunicación 
(Aegis Group PLC, Havas, Interpublic, Omnicom, Publicis Europe y WPP) 
y cada una de ellas tiene un grupo de agencias relacionas 
específicamente con la gestión de medios (Aegis Media, Havas Media, 
Mediabrands, Omnicom Media Group, Vivaki y GroupM, 
respectivamente).  
Los conglomerados empresariales Publicis y WPP han creado áreas 
específicas de trabajo dentro del grupo de agencias orientadas a los 
medios, (ZenithOptimedia y StarcomMediavest Group en el primer caso y 
Maxus, Mec, Mediacom y Mindshare, en el segundo) que a su vez 
agrupan una o varias agencias de medios (Grupo Consultores, 2011) 
[Figura 4. Grupos internacionales de comunicación en España y las 
agencias de medios]. 
 Todo ello refleja, por un lado, la importancia de que tiene la planificación 
de medios para las grandes compañías y, por otro lado, la tendencia que 
hay hacia la especialización de las agencias de medios. 
Analizados el origen y la historia de la planificación de medios, 
establecidas sus principales aportaciones y abordadas las lagunas más 
importantes de este sector, el siguiente paso en esta tesis doctoral es 
profundizar en el área específica de la investigación: planificación de 
medios en televisión. 
















Fuente: elaboración propia a partir de Grupo Consultores, 2011 





CAPÍTULO 3. ÁREA ESPECÍFICA DE TRABAJO: 
ASPECTOS CUANTITATIVOS Y CUALITATIVOS EN 
LA PLANIFICACIÓN DE MEDIOS EN TELEVISIÓN 
“El ELM proporciona un marco muy útil para aportar variables 
completamente nuevas. Por ejemplo, si uno piensa en cómo el color del 
papel sobre el que se imprime un mensaje puede influir en las 
actitudes, sólo tiene que observar los efectos de un indicador simple 
cuando el pensamiento es bajo (por ejemplo, el color que más gusta 
produce actitudes más favorables) pero también puede investigar otros 
efectos (por ejemplo, nivel de pensamiento generado, validación de los 
pensamientos) en la medida en que la probabilidad de elaboración 
vaya aumentando” 
(Petty y Briñol, 2011, p.240) 
Una vez que se han definido los conceptos básicos relativos al objeto de 
estudio y se ha determinado el marco histórico de referencia, queda 
establecida la base sobre la que profundizar en el área específica de 
trabajo: la planificación de medios en televisión. 
Este medio, prácticamente desde su origen, se ha convertido en la piedra 






proporciona (en 1980 alcanzaba a un 81,5% de la población y, diez años 
más tarde, a un 87,4% y actualmente un 89,9%). Este hecho hace que la 
televisión sea uno de los medios más caros y, por tanto, al que mayor 
parte del presupuesto publicitario se destina (Asociación para la 
Investigación de Medios de Comunicación, Diciembre de 2013).  
Por estos motivos, el sector ha demandado siempre sistemas de medición 
que permitan tener un mayor control sobre las emisiones y las 
audiencias registradas. Así, en 1993, se creó Sofres AM (actual Kantar 
Media) como complemento al EGM para medir las audiencias de 
televisión, y así, entre otros aspectos, unificar los criterios de facturación 
y obtener datos diarios del medio (Pérez Ruiz, 2003). 
Un año más tarde, en 1994, se publicó la Directiva Europea sobre 
Televisión Sin Fronteras la cual establecía aspectos sobre la emisión 
como, por ejemplo, el tiempo que se podía destinar a la publicidad a lo 
largo del día, espacios o criterios sobre los contenidos en función de la 
franja de emisión, etc. (Palacio, 2001). En la actualidad, la publicidad en 
televisión está regulada por La Ley General de la Comunicación 
Audiovisual, ésta se empleará en los sucesivos epígrafes para definir la 
práctica publicitaria en dicho medio (Lema Devesa y Gómez Montero, 
2010). 
Así, la televisión es, probablemente, el medio publicitario más complejo 
por la diversidad de soportes que contiene (no sólo los canales sino los 
programas que se emiten en cada uno de ellos), los formatos que 
presenta, la dependencia constante de las audiencias y su repercusión 
en los presupuestos publicitarios.  
Por todo ello, para entender este medio en toda su complejidad, se 
destinará la primera parte de este capítulo a realizar una breve 
descripción de la televisión en Españacomo medio publicitario, tanto 
conceptualmente como legalmente. En la segunda parte se llevará a cabo 
un estudio de las fuentes de información cuantitativa que actualmente se 





emplean en el sector, con el fin de terminar de establecer el panorama 
general de la planificación de medios en televisión. 
Como se ha expuesto en el primer capítulo [vid. Epígrafe 1.2. Medición de 
la eficacia], la eficacia publicitaria no sólo se mide a partir de los 
aspectos cuantitativos (como la cobertura y la frecuencia) sino que tiene 
en cuenta otras variables como el recuerdo o la intención de compra, en 
definitiva, el cambio de actitudes registrado en el receptor. De este modo, 
el último tercio del capítulo abordará las principales teorías de la 
psicología social, área de conocimiento que estudia el comportamiento 
del individuo, que analizan aspectos sobre persuasión. Se prestará 
especial atención al Modelo de Probabilidad de Elaboración (Elaboration 
Likelihood Model, ELM) por tratarse de uno de los modelos que más 
investigaciones recoge y por su fácil aplicabilidad a distintos objetos de 
estudio. 
De este modo, los principales postulados de la psicología social que se 
analicen servirán como posibles fuentes de información cualitativa para 
la planificación de medios. Además, se añadirán algunas investigaciones 
realizadas en torno al spot y las variables cualitativas que influyen en la 
respuesta publicitaria del espectador. 
En definitiva, en este capítulo se pretende realizar una de las principales 
aportaciones de la presente tesis doctoral: analizar la planificación de 
medios en televisión desde el punto de vista de los postulados de la 
psicología social con el objetivo de desarrollar algunas directrices que 
aporten información a los planificadores de medios para generar 
campañas más eficaces. 





3.1. LA TELEVISIÓN COMO MEDIO PUBLICITARIO 
“La publicidad en televisión es como el vino: poco es bueno, mucho 
malo. Poca publicidad en televisión es buenísima y mucha es negativa 
para todos: para la televisión, para el telespectador y para el propio 
anunciante que ve su anuncio perdido entre otros veinte”. 
Luis Bassat  
(Pulido, 2012, p.58) 
La televisión, en comparación con otros países europeos, se introdujo 
bastante tarde en España, aunque rápidamente se extendió su uso. El 
origen de la misma en nuestro país data de 1938 pero es en 1949 cuando 
comienzan las primeras pruebas de emisión (Palacio, 2001; Pérez Ruiz, 
2003).  
Los años cincuenta, por tanto, supusieron el comienzo de la andadura de 
la televisión en Españay, ya desde el principio, la publicidad formó parte 
del plan de expansión y crecimiento de este medio. José Ramón Alonso, 
director de la televisión, resumía la situación:  
“Disponemos de 20 millones de pesetas11 para todo. Cantidad 
insuficiente pero que representa un gran esfuerzo por parte del 
Estado. […] Inicialmente la televisión no será publicitaria, aunque 
admitirá alguna publicidad a título de ensayo. La publicidad puede 
contribuir a la prosperidad nacional”  
(Palacio, 2001, p.38).  
Entre 1953 y 1954 se registraron en Madrid unos 500 receptores y sólo 
tres años más tarde había 4.000. En 1958, TVE estimaba que había en 
Españaunos 25.000 televisores y, en 1959, 50.000 sólo entre Madrid y 
                                           
11
 20.000.000 de pesetas equivalen a 120.000 euros. 





Barcelona. Tres años más tarde la cantidad de aparatos se había 
multiplicado exponencialmente llegando a los 300.000 y, en 1965, 
1.200.000 (Eguizábal, 2011; García Ruescas, 1957; Palacio, 2001).  
El coste de una televisión era desorbitado y hacía este medio inaccesible 
para muchos. Sin embargo, el contenido del mismo era tan innovador 
que rápidamente se instauró en la sociedad española como una nueva 
forma de ocio. Luis Bassat, en una entrevista realizada en 2012 contaba 
que comenzó su carrera profesional como vendedor de televisiones. En 
esa época cada receptor valía 120.000 pesetas, mientras que, por 
ejemplo, un Seat Seiscientos costaba 70.00012. Bassat afirma que 
venderlos era difícil porque, aunque interesa, el precio era 
extremadamente alto (Pulido, 2012).  
Así pues, en poco tiempo el número de televisores aumentó y su 
consumo también, por lo que RTVE amplió su programación pasando de 
dos emisiones semanales a, en pocos años, adquirir una frecuencia 
diaria (en el año 1956). La televisión se iba introduciendo en la vida de 
los españoles y su consumo cada vez era más frecuente (Guerrero, 2010; 
Gutiérrez Lozano, 2003). 
La década de los 50 fue conocida como la “edad de oro” de la publicidad 
en televisión porque este medio, debido a sus altos niveles de audiencia y 
atención, era la mejor forma que tenían los anunciantes para llegar a su 
público de una forma rápida y rentable (Sharp et al., 2009). 
La llegada de la televisión a color entre 1971 y 1973 significó un punto 
de inflexión en la historia del medio. El poder audiovisual de la televisión 
era incuestionable e hizo que se erigiera como el medio publicitario por 
excelencia, por delante de la radio y del cine (Gutiérrez Lozano, 2003). 
                                           
12
 120.000 pesetas equivalen a 600 euros y 70.000 a 420 euros. 





La televisión es un medio que se encuentra en constante evolución y así 
se ha observado desde su origen. Sin embargo, durante la década de los 
noventa, este medio toma prácticamente la misma forma, en cuanto a 
publicidad se refiere, que en la actualidad (Pérez Ruiz, 2003). 
En esta época surgieron tres cadenas de televisión nacionales de carácter 
privado: Antena 3, Telecinco y Canal+ (esta última de pago por visión). 
Españapasó de una situación de monopolio (TVE) a la introducción y 
desarrollo de nuevos canales. Éstos, poco a poco, fueron ganando en 
audiencia y estabilizando sus datos de share (Pérez-Latre, 2000).  
Además se crearon nuevas cadenas autonómicas como Telemadrid 
(Madrid), CanalSur (Andalucía) y Canal 9 (Valencia) que, junto a otras ya 
existentes (ETB, en País Vasco, TVE3, en Cataluña, Y TVGA en Galicia), 
conformaron la Federación de las Televisiones Autonómicas (FORTA). El 
objetivo de la Federación es la comercialización de los espacios 
publicitarios del conjunto formado por todas las cadenas miembro 
durante determinados programas (como, por ejemplo, el fútbol) 
ofreciendo a los anunciantes la posibilidad de estar presentes en todo el 
territorio español (Palacio, 2001). 
A mediados de la década de los 90, se dio un salto cualitativo en la 
interpretación de la televisión como medio masivo: hasta el momento 
primaba la cantidad de personas impactadas sobre el resto de atributos; 
sin embargo, en ese periodo se empezó a valorar también la importancia 
de llegar a públicos que reuniesen una serie de características concretas 
que les convirtiesen en consumidores potenciales del producto anunciado 
(Pérez Ruiz, 2003; Pérez-Latre, 1995). 
Cabe destacar, como elemento configurador del actual panorama de la 
televisión, la llegada de la Televisión Terrestre Digital (TDT) y la 
consecuente creación de numerosos canales (generalistas y temáticos). 
Por ello, la televisión de los últimos años se caracteriza por un descenso 
de las audiencias debido a que ya no están concentradas en torno a tres 





o cuatro canales. Es decir, se asiste a un proceso de fragmentación de las 
audiencias (Sharp et al., 2009). 
Por todo ello, la televisión reviste gran complejidad como medio 
publicitario debido, entre otros aspectos, a la diversidad de soportes (no 
sólo cadenas sino soportes), formatos, etc. Por este motivo, a 
continuación se realizará un análisis en profundidad desde la doble 
perspectiva necesaria para el objeto de esta investigación: por un lado, 
las características y formatos del medio y, por otro, la forma en que la 
agencia de medios lo planifica.  
3.1.1. Estructura del medio 
UNA DE LAS PECULIARIDADES DEL MEDIO TELEVISIÓN ES QUE SU DIVISIÓN 
POR SOPORTES SE PUEDE REALIZAR EN VARIOS ESTRATOS. ES DECIR, EL 
MEDIO NO SÓLO SE DIVIDE EN CADENAS DE TELEVISIÓN SINO QUE ÉSTAS, A 
SU VEZ, SE ESTRUCTURAN POR FRANJAS HORARIAS, LAS CUALES CONTIENEN 
PROGRAMAS [FIGURA 5. ESTRUCTURA DE LA TELEVISIÓN COMO CANAL 
PUBLICITARIO 
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 Las franjas horarias son aproximadas ya que varían ligeramente entre las cadenas de 
televisión. 








FIGURA 5. ESTRUCTURA DE LA TELEVISIÓN COMO CANAL PUBLICITARIO 
 
Fuente: elaboración propia 
Actualmente el mercado de la televisión en Españaestá monopolizado 
por dos grupos editoriales: Mediaset, que agrupa las cadenas de 
televisión Telecinco, Cuatro, Factoría de Ficción, Energy, Boing y 
Divinity, y Atresmedia, formada por Antena3, La Sexta, Nova, Neox.  
Las ventajas que tienen estos conglomerados mediáticos para los 
anunciantes es que les permite negociar los espacios de varias 
cadenas del grupo obteniendo mejores condiciones económicas (que si 
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lo hicieran una a una) y alcanzar niveles más elevados de cobertura. 
Para facilitar la comercialización de los espacios, los grupos editoriales 
tienen equipos especializados en la gestión de la publicidad como, por 
ejemplo, Publiespañaen el caso de Mediaset.  
La riqueza de este medio no solo reside en su complejidad estructural 
sino que, además, cada una de las partes en que se divide la 
programación de la cadena tiene asociados una tipología de 
espectadores (en términos socio-demográficos). De este modo, el día se 
divide en distintas franjas horarias con unos contenidos concretos en 
función del perfil del receptor. Así, por ejemplo, la mañana, cuyo 
público más general son las amas de casa, suele contener programas 
magacín con información y entretenimiento (Pérez-Latre, 2000). La 
franja que reúne a más espectadores es el prime time que va desde las 
20:30 a las 24:30 horas, aunque a partir de las 22 horas es cuando se 
incrementa realmente la audiencia.  
Cabe añadir que la emisión no sólo se divide temporalmente (a lo largo 
del día) sino que también espacialmente. Las cadenas de televisión 
establecen las tarifas y las audiencias en función de dos territorios: 
Península y Baleares (PyB) y Canarias. Esta diferenciación tuvo lugar 
por primera vez en los años setenta (Pérez Ruiz, 2003). 
Debido a la estructura particular de la televisión, el objetivo de este 
epígrafe es realizar un análisis profundo de este medio como canal 
publicitario en base a dos elementos fundamentales: formatos y 
bloques publicitarios.  
Como punto de partida se consultarán las políticas comerciales de 
Atresmedia y Mediaset para poder definir de la forma más real y actual 
la estructura y los formatos de este medio (Atresmedia, 2014; 
Publiespaña, 2014a).  





Para completar la definición de los conceptos y prácticas más básicas 
del medio se consultará la legislación vigente: la Ley 7/2010, de 31 de 
marzo, General de la Comunicación Audiovisual. Esta ley se dictó 
como resultado de la demanda del sector y con el objetivo de: 
“Regular, ordenar con visión de medio y largo plazo, con criterios que 
despejen incertidumbres y den seguridad a las empresas y con la 
intención de proteger al ciudadano de posiciones dominantes de 
opinión o de restricción de acceso a contenidos universales de gran 
interés o valor”. 
(Boletín Oficial del Estado, 1 de abril de 2010, Preámbulo, p.30157) 
Por este motivo, a lo largo de los siguientes apartados se hará 
referencia a algunos de sus artículos puesto definen con meridiana 
claridad la mayoría de las formas que se dan en el medio televisión. 
Por último, en algunas ocasiones, se realizará una breve retrospectiva 
histórica sobre el origen de determinados formatos publicitarios que 
permitirán terminar de configurar el panorama televisivo español. 
3.1.1.1. Formatos publicitarios 
Entre 1956 y 1957 apareció el primer formato publicitario en 
televisión: el patrocinio de programas. Consistía en crear programas 
de entretenimiento con el nombre del anunciante como Festival 
Marconi, Hora Philips o X-O da dinero patrocinado por Nestlé. El 
patrocino de espacios ayudó considerablemente a los escasos 
presupuestos con los que contaba la televisión para emitir (Palacio, 
2001; Pérez Ruiz, 2003; Vila San Juan, 1981). Este formato, según 
F. García Ruescas, se caracterizaba por ser “una publicidad discreta 
y elegante, evitando lo que en radio ocurrió, de una machaconería 
en anuncios sin gusto y llenos de adjetivos” (García Ruescas, 1957,  
174). 





Sin embargo, al final de la década de los cincuenta el patrocinio 
sufrió cierto declive porque los anunciantes se percataron de que la 
imagen del producto quedaba asociada al contenido del programa y 
éste es un aspecto que no podían controlar totalmente (Eguizábal, 
2011). Este hecho cobra especial importancia cuando se pone en 
relación con uno de los objetos de esta investigación: la valoración 
de aspectos cualitativos. Es decir, ya desde los comienzos, cuando 
la práctica profesional era más intuitiva, se descartaban algunos 
formatos por la asociación de valores a la marca publicitada. 
En 1957 se emitió el primer spot y a partir de 1962 este formato se 
convirtió en el formato estrella. Se caracterizaba por el predominio 
del texto y la música, la imagen era en blanco y negro y la duración 
de unos treinta segundos. Con el tiempo, avanzaron hacia fórmulas 
más visuales y más cercanas a las actuales. Se realizaban filmlets 
(películas de dibujos animados muy aceptadas por la audiencia), 
programas patrocinados (que además de las características caretas 
de entrada y de salida, incluía un emplazamiento estático de 
producto y un anuncio en medio del programa) y las películas 
publicitarias (una breve historia sobre el producto de entre 15 y 60 
segundos de duración) (Eguizábal, 2011; Pérez Ruiz, 2003).  
Muchos de ellos son antecedentes directos de los formatos más 
comunes en la actualidad. La Ley General de la Comunicación 
Audiovisual, en su artículo 2, establece las definiciones de los más 
frecuentes, como por ejemplo, mensaje publicitario, televenta, 
telepromoción, emplazamiento de producto o patrocinio. 
A continuación se tratará de definir un mapa de los principales 
formatos a través de la definición de los mismos y un breve análisis 
de su uso por parte de los anunciantes, de su integración en las 
políticas comerciales de las cadenas, etc. 





El primer concepto que se debe establecer es qué es comunicación 
comercial audiovisual ya que de esta definición parten las demás: 
“las imágenes o sonidos destinados a promocionar, de manera 
directa o indirecta, los bienes, servicios o imagen de una persona 
física o jurídica dedicada a una actividad económica. Estas 
imágenes o sonidos acompañan a un programa o se incluyen en él a 
cambio de una contraprestación a favor del prestador del servicio. 
En todo caso son formas de comunicación comercial audiovisual: el 
mensaje publicitario televisivo o radiofónico, el patrocinio, la 
televenta y el emplazamiento de producto” (Boletín Oficial del 
Estado, 1 de abril de 2010, Art.2, p.30164).  
Como se puede observar, la ley no tipifica como comunicación 
comercial audiovisual ni la autopromoción ni la telepromoción a 
pesar de que ambos tienen un contenido promocional (aunque en el 
primer caso el anunciante es la propia cadena). Este hecho cobra 
especial importancia porque, como se verá más adelante, estos 
formatos no son registrados en el cómputo total de minutos de 
publicidad emitida al día que permite esta ley. 
a) El mensaje publicitario, según la Ley General de Comunicación 
Audiovisual (1 de abril de 2010, art.2, p.30164) es: 
 “Toda forma de mensaje de una empresa pública o privada 
o de una persona física en relación con su actividad 
comercial, industrial, artesanal o profesional, con objeto de 
promocionar el suministro de bienes o prestación de 
servicios, incluidos bienes inmuebles, derechos y 
obligaciones”. 
El mensaje publicitario, aplicado al sector televisión, se 
denomina comúnmente spot. Se trata de la forma más general 
de emitir publicidad en este medio ya que, no en vano, es uno 
de los formatos que perviven prácticamente desde el origen de la 
historia de la publicidad en televisión. 





La duración estándar de los spots en Españaes de 20 segundos, 
a diferencia de la mayoría de países que lo hacen con 30 
segundos (Newstead y Romaniuk, 2010; Pérez Ruiz, 1996; 
Stanton y Burke, 1998). Los anuncios de 20 segundos se vienen 
empleando en nuestro país desde la década de los años setenta 
[Gráfico 5. Duración de los anuncios emitidos en TVE durante 
1975]. 
GRÁFICO 5. DURACIÓN DE LOS ANUNCIOS EMITIDOS EN TVE DURANTE 1975 
 
Fuente: (Ente Público Radiotelevisión Española, 1977) 
Esta duración, poco a poco, se fue consolidando llegándose a 
convertir en la unidad de facturación (Pérez Ruiz, 2003). Es 
decir, desde entonces hasta la actualidad, las tarifas de los 
spots se dan en base a una duración de 20 segundos. Si es 
mayor, se incrementará el coste proporcionalmente pero, si es 
menor, las cadenas penalizan al anunciante de modo que, por 
ejemplo, Antena 3 cobra un 60% del coste de 20 segundos y 
Telecinco lo hace de forma variable en función de la duración: 5 
segundos supone un 40% del de 20 segundos, 10 segundos un 
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En epígrafes posteriores se trabajará fundamentalmente sobre 
este formato, el spot de 20 segundos, por ser el que se planifica 
de forma más generalizada y porque su medición es la que está 
más estandarizada a través del panel de audímetros de Kantar 
Media (el cual se analizará en el siguiente punto, 3.2. La 
información cuantitativa: investigación de audiencias en 
televisión). 
Además del spot propiamente dicho, existen otros formatos que 
permiten a los anunciantes diferenciarse de sus competidores e 
incrementar sus niveles de recuerdo. Estos formatos reciben la 
denominación de acciones especiales y entre ellos se encuentran 
el patrocinio, la telepromoción, la sobreimpresión, el 
emplazamiento de producto, etc. Entre mayo y junio de 2007, 
TNS realizó un estudio para medir el recuerdo de las acciones 
especiales en las cadenas Telecinco, Antena y TVE y concluyó 
que dichos formatos se recuerdan un 56% más que la 
publicidad convencional (Fernández Blanco, 2008). 
Se trata, pues, de formatos publicitarios que tienen un gran 
componente cualitativo. Por eso, las cadenas tarifan estas 
acciones bajo la denominación de “recargos cualitativos”. Esto 
es un claro indicador de que los anunciantes y agencias 
perciben la posibilidad de que la televisión, además de ser un 
medio que aporta cobertura, pueda generar calidad en el 
contacto. 
b) El patrocinio pertenece a la categoría de las llamadas acciones 
especiales y, además, es la segunda forma de comunicación 
comercial audiovisual que reconoce la ley: “cualquier 
contribución que una empresa pública o privada o una persona 
física no vinculada a la prestación de servicios de comunicación 
audiovisual ni a la producción de obras audiovisuales haga a la 
financiación de servicios de comunicación audiovisual o 





programas, con la finalidad de promocionar su nombre, marca, 
imagen, actividades o productos” (Boletín Oficial del Estado, 1 
de abril de 2010, Art.2, p.30165). 
En este caso, este formato también tiene un antecedente que se 
remonta al origen de la publicidad en televisión: los programas 
patrocinados. Sin embargo, como se ha expuesto al principio del 
epígrafe, este formato dejó paso al spot porque los anunciantes 
consideraban que no siempre era positiva la asociación que 
hacía el espectador entre el producto y el programa patrocinado 
(Eguizábal, 2011).  
La definición que propone la Ley se concreta en la práctica del 
siguiente modo: “nombre, logotipo o cualquier otro símbolo que 
identifique a la compañía o sus productos/servicios haciendo 
mención a la acción de patrocinio” (Atresmedia, 2014). En la 
práctica, se trata de un formato que consiste en una careta de 
entrada y una de salida en el programa patrocinado. Es decir, 
antes de que comience y cuando finaliza, se incluye un anuncio 
con una sobreimpresión que indica que ese anunciante 
patrocina el programa.  
Esto supone que, por un lado, el anuncio se emite en una 
posición preferente del bloque publicitario el 100% de las veces 
(frente al spot) y, por otro, que se impacta sobre un público muy 
determinado, ya que solo se inserta en un programa concreto. 
Según un estudio realizado en 2011 por TNS para Atresmedia 
(TNS, 2011), los anunciantes que recurren al patrocinio de 
programas obtienen un 92% más de recuerdo que si realizan 
publicidad convencional. Esto se debe a que el impacto es de 
mayor calidad y, por tanto, la notoriedad se incrementa.  





c) El emplazamiento de producto o product placement es otro tipo 
de acción especial que, en la línea del patrocinio, da un paso 
más allá: el producto o la marca se integran dentro del 
programa, serie o película. La Ley General de Comunicación 
Audiovisual también los considera una forma de comunicación 
comercial y lo define como “toda forma de comunicación 
comercial audiovisual consistente en incluir, mostrar o referirse 
a un producto, servicio o marca comercial de manera que figure 
en un programa” (Boletín Oficial del Estado, 1 de abril de 2010, 
Art.2, p.30165). 
Atresmedia define de forma muy similar este formato y añade 
que la duración será 6 segundos y se mostrarán dos planos del 
producto (Atresmedia, 2014, 19). Existen dos tipos de 
emplazamiento de producto: activo, cuando el presentador o 
personajes lo integran en su actividad o locución, o pasivo, 
cuando simplemente se muestra como parte del decorado o del 
paisaje de la producción audiovisual (Rojas Orduña, 2005). 
d) Si bien el emplazamiento de producto consiste esencialmente en 
introducir el producto como un elemento más en la narración, 
existe otro formato similar pero que añade una característica 
diferente: el presentador habla de las características del 
producto o servicio. Se trata pues de la telepromoción que, 
según la Ley, consiste en “la comunicación comercial 
audiovisual en la que el presentador o cualquiera de los 
protagonistas del programa, utilizando el escenario, la 
ambientación y el atrezo del programa, exponen por un tiempo 
claramente superior a la duración de un mensaje publicitario 
las características de un bien o servicio, de manera que el 
mensaje no puede ser emitido de manera independiente al 
programa correspondiente (Boletín Oficial del Estado, 1 de abril 
de 2010, Art.2, p.30164). 





Generalmente las cadenas de televisión estipulan el precio del 
mismo en función del programa en que se inserta y la duración. 
El caché o la prima de los presentadores (dependiendo de los 
conocido que sea, cobrará más o menos) y los gastos de 
producción no se incluyen en las tarifa, por lo que los 
anunciantes deberán tener en cuenta este coste extra.  
El antecedente histórico de este formato son las cuñas en vivo 
en los que los presentadores de un programa hablaban de un 
producto (Palacio, 2001). Por tanto, ya desde los años sesenta 
del siglo pasado, los anunciantes detectaron una de las grandes 
ventajas del formato: el poder prescriptor de los presentadores. 
Es decir, la importancia de la fuente que recomienda o 
transmite los valores de un determinado producto o servicio. 
Cabe añadir dos nuevos formatos publicitarios, dentro de las 
acciones especiales: branded content y morphing o bumper. 
Ninguno de los dos están todavía recogidos por la legislación 
vigente. 
e) El primer formato, el branded content, consiste en la 
integración de los mensajes de los anunciantes en los 
contenidos que ofrece de una cadena. El objetivo es mostrar un 
mensaje más amable y menos invasivo. Se trata de una 
tendencia del sector que se está extendiendo como una forma de 
llegar eficazmente al consumidor (Mas Iglesias y Cervera 
Fantoni, 2010). Un ejemplo de esta práctica es el programa 
Cupcakes Maniacs que se ha llevado a cabo con la colaboración 
del canal de televisión Divinity (Mediaset España) y Azucarera, 
fabricante de azúcar. En dicho programa se muestra cómo 
cocinar recetas de repostería de forma sencilla y didáctica. El 
producto, el azúcar, es un ingrediente en común en todos los 
episodios pero sin ser mencionado explícitamente. Por tanto, el 
espectador percibe de forma natural la marca, establece un 





vínculo con ella y se generan altos niveles de recuerdo y 
notoriedad (Publiespaña, 2014a). 
f) Por su parte, el morphing es una acción especial consistente en 
la fusión del logotipo de la cadena y de la marca del anunciante. 
Este formato se adapta a cada caso especial de modo que 
pueden incluirse otros elementos como imágenes, prescriptores 
de la cadena, etc. Al igual que otras acciones especiales, se trata 
de una forma de diferenciarse a través del posicionamiento 
preferente, es el primero del bloque, y la asociación a los valores 
de la cadena (Russel et al., 2005). 
Por último, con el fin de terminar de trazar una visión general de los 
formatos en televisión, se ha creado la siguiente tabla [Tabla 8. 
Tarifas de los principales formatos de televisión (Antena 3 y 
Telecinco)] en la que se incluyen las tarifas14 que estipulan dos de 
las principales cadenas de nuestro país (por volumen de audiencia), 







                                           
14 Las tarifas que se detallan corresponden a las que serán vigentes durante el primer 
trimestre de 2014. Con el fin de establecer un criterio común que permita su 
comparación, todas ellas corresponden al prime time de los lunes en la emisión de 
Península y Baleares. La programación prevista en esa franja en Telecinco es la serie “La 
que se avecina” y en Antena 3 “El tiempo entre costuras”. 








TABLA 8. TARIFAS DE LOS PRINCIPALES FORMATOS DE TELEVISIÓN (ANTENA3 
Y TELECINCO), 2014 
 ANTENA 3 TELECINCO 
Spot 20” 15 23.000€ 15.000€ 
Patrocinio (10”) 175.000€ 103.000€ 
Emplazamiento de 
producto16 
9.000€ - Pasivo 
13.000€ - Activo 
8.200€ - Pasivo 
48.000€ - Activo 
Morphing (10”) [Tarifa no publicada] 28.100€ 
Telepromociones (45”) 70.000€ 72.000€ 
Fuente: elaboración propia a partir de las políticas comerciales de Atresmedia y 
Mediaset 
Cabe destacar la disparidad que existe entre las tarifas de una 
cadena y de la otra, máxime porque, durante 2013 y según los 
datos ofrecidos por Kantar Media, la cuota de pantalla de ambas ha 
sido muy similar: 13,4% para Antena 3 y 13,5% para Telecinco. 
                                           
15
 El precio de los spots generalmente varía en función de la audiencia pero también se 
puede pagar a un precio fijo. La tarifa incluida corresponde, como el resto de formatos, al 
prime time de los lunes. 
16 
En el caso de Antena3, se muestran las tarifas para series en prime time y son importes 
que variarán en función de la presencia del producto en la producción audiovisual. 
Telecinco, por su parte, concreta que el emplazamiento activo durará 30 segundos y el 
pasivo 6. 





Además de este detalle, el análisis de los datos indica que la 
diferencia en las aportaciones cualitativas de los formatos 
especiales (frente al convencional) también se manifiesta en las 
tarifas que fijan las cadenas. En este punto se plantea la cuestión 
de la incapacidad de comparar las acciones especiales con el spot 
porque, si nos limitásemos a medir la audiencia registrada (como se 
hace con los anuncios), las acciones especiales quedarían en 
situación de desventaja por no tenerse en cuenta su capacidad 
persuasiva asociada a valores cualitativos como son el aumento de 
los niveles de recuerdo, la percepción de marca, etc. 
Una vez que se han definido los principales formatos de la 
televisión, el siguiente análisis que se abordará es cómo las cadenas 
gestionan toda la demanda que tienen de espacios publicitarios y 
cómo la estructuran en los llamados bloques publicitarios (conjunto 
de anuncios que las cadenas emiten entre dos programas o en 
mitad de los mismos) (Toro y Ramas, 2000). 
3.1.1.2. Bloques publicitarios 
Actualmente, una de las características principales de la televisión 
es la saturación del medio. Dicho de otro modo, se trata de un 
medio que ofrece muchas ventajas para los anunciantes (como, por 
ejemplo, llegar a un gran número de personas, su carácter 
audiovisual, etc.) pero éstas se ven mermadas por la ingente 
cantidad de publicidad que se emite diariamente. 
El problema de la saturación se viene arrastrando, una vez más, a 
lo largo de la historia de la publicidad en televisión. Así, en tan sólo 
una década, durante los años setenta (periodo en que, como se ha 
señalado anteriormente, se introdujo la televisión a color en nuestro 
país), se registró un incremento de la inversión en televisión del 





451%, pasando de 3.879 a 21.357 millones de pesetas17 [ANEXO 6. 
Evolución de la inversión de publicidad en televisión]. Dicho 
incremento supuso un alto nivel de saturación publicitaria y el 
consiguiente rechazo de al menos el 50% de los espectadores. Por 
este motivo, desde la Gerencia de Publicidad (comisión encargada de 
la regulación de la actividad publicitaria en televisión) se 
propusieron disminuir el número de spots emitidos, pasando de 
56.773 en 1969 a 36.108 en 1970. El descenso de los anuncios se 
contrarrestó con un aumento de las tarifas (Pérez Ruiz, 2003). 
Asimismo se estableció que sólo se podría insertar publicidad en la 
franja de tarde y noche con una separación de treinta minutos entre 
bloque y bloque. También se definió que la duración máxima de los 
mismos sería de un máximo de 10 spots o 200 segundos, excepto 
en franja infantil (a las 19:15) en el que disminuía a 15 anuncios o 
150 segundos (Pérez Ruiz, 1996).  
De este modo, no sólo se intentaba controlar la saturación 
publicitaria sino que también se percibía la necesidad de proteger a 
los públicos de los impactos publicitarios. 
Esta breve retrospectiva histórica enlaza directamente con dos 
hechos que se manifiestan en la actualidad: 
 La Ley General de la Comunicación Audiovisual (1 de abril de -
2010) recoge, como uno de los objetos de la misma, proteger 
al espectador. Por ello, en su artículo 14 establece varios 
aspectos a tener en cuenta por su incidencia en la 
estructuración publicitaria de las cadenas de televisión: 
a) Determina el cómputo general de minutos de publicidad 
al día: 12 minutos por hora de reloj (por ejemplo de 21:00 
                                           
17
 23.367,47€ y 128.056,63€, respectivamente. 





a 22:00 horas) para la publicidad y la televenta y 5 
minutos para la autopromoción de la cadena (no puede 
superar 36 minutos al día). Cabe destacar que, aunque 
son reconocidos como comunicación comercial 
audiovisual, ni patrocinio ni emplazamiento de producto 
ponderan en la suma del cómputo final.  
b) Obliga a las cadenas a que deslinden acústica y 
sonoramente los bloques publicitarios del resto de 
programación y prohíbe que se suba el sonido de los 
mismos. Asimismo, cuando se trate de televenta o 
telepromoción se deberá incluir de forma visible una 
transparencia que indique “publicidad”. En este caso, el 
objetivo fundamental es evitar que el receptor sea 
inducido a error y considere la publicidad como parte del 
contenido audiovisual de la cadena y, por tanto, sea más 
vulnerable a los argumentos del anuncio. 
 Las cadenas de televisión, para hacer frente a estas -
restricciones legales y dar respuesta a la demanda de los 
anunciantes (los cuales también se ven afectados por la 
saturación publicitaria), han creado unos bloques especiales 
llamados high quality, cuya duración máxima es de 90 
segundos. Así pues, se trata como sucedió en 1970, de 
compensar el descenso de anuncios con un incremento del 
coste de los mismos. Es importante tener en cuenta que, en 
este caso, todos ganan: los receptores están sometidos a 
menos publicidad y por tanto son más receptivos, los 
anunciantes mejoran los niveles de recuerdo y notoriedad y 
las cadenas de televisión mantienen los volúmenes de 
inversión. 
Atresmedia y Kantar Media realizaron un estudio en el mes de junio 
(2013) en el que analizaron comparativamente la duración de los 
bloques publicitarios de Antena 3 y Telecinco (también se 





incluyeron datos del total de los grupos mediáticos Atresmedia y 
Mediaset). 
En él se clasifican los bloques publicitarios en función de su 
duración, teniendo en cuenta toda la publicidad emitida desde el 
primer anuncio hasta el último (incluyendo autopromoción, avances 
de programación, etc.): 
 Exclusivo: corte que incluye sólo un anuncio. -
 Top impacto: bloque publicitario con una duración máxima de -
90 segundos. Se trata pues de un high quality, aunque el 
nombre comercial de la cadena sea top impacto. 
 Corto: corte de entre 1 minuto y medio y 6 de duración. -
 Normal: bloque publicitario de entre 6 y 8 minutos de -
duración. 
 Largo: corte de más de 8 minutos. -
Establecidas las duraciones, se distribuyó porcentualmente la 
emisión de dichos bloques durante los días del estudio (primera 
quincena de junio). En base a dicho estudio, se puede concluir que 
ambas cadenas emiten prácticamente los mismos high quality 
(tanto exclusivo, de un anunciante, como de 90 segundos), 
alrededor del 20% de la emisión. 
Los datos aportados por el estudio también indican que Antena 3 
apuesta por la emisión de bloques de 8 minutos o menos (un 60% 
de los cortes) mientras que Telecinco emiten fundamentalmente 
bloques a partir de los 8 minutos de duración (el 61% de los cortes). 
Es decir, la estrategia comercialización de los espacios publicitarios 
de Antena 3 es generar bloques más cortos a precios más altos, 
mientras que la de Telecinco es justo la opuesta. 
 
 








GRÁFICO 6. PORCENTAJE DE BLOQUES EN FUNCIÓN DE LA DURACIÓN 
 
Fuente: Kantar Media y Atremedia, 2013 
Además del high quality, existe otra fórmula que ofrecen las 
cadenas para evitar la saturación publicitaria del medio: elegir las 
posiciones preferentes en el bloque publicitario. El anunciante 
pagará un recargo sobre el precio del anuncio para ser el primero, 
segundo, tercero, antepenúltimo, penúltimo y último de bloque 
(Davis, 1992). 
Con las posiciones preferentes no se sólo gana en visibilidad sino 
que se evita el efecto del zapping ya que, generalmente, el cambio de 
canal tiene lugar unos segundos después de que se inicie el bloque 
publicidad y unos segundos antes de que empiece el programa 
(Reinares y Reinares, 2003). Estos datos son objetivamente 
medibles ya que la fluctuación de las audiencias en los bloques 
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Para dar solución al problema del zapping, los grupos mediáticos 
han desarrollado un sistema llamado pauta única publicitaria (en el 
caso de Atremedia) o presencia única (en Publiespaña) (Sáez, 2013). 
Ésta consiste en interrumpir los  programas/series/películas de 
todas las cadenas de televisión del grupo en el mismo momento 
para insertar un mismo bloque publicitario en todos. Este sistema 
ha sido desarrollado gracias a la implantación de la Televisión 
Terrestre Digital y a la creación de los múltiples canales temáticos 
(Fundación EOI, 2010). 
Por último, del mismo modo en que se hizo en el punto anterior, se 
muestra una tabla que contiene las tarifas18 para las ubicaciones 
concretas en el bloque publicitario, ya sea en un high quality o en 
posiciones preferentes, en comparación con el coste de un anuncio 
convencional [Tabla 9. Tarifas de las posiciones preferentes en el 
bloque publicitario (Antena 3 y Telecinco]. 
En este sentido, cabe destacar que el coste de las posiciones 
preferentes se calcula a partir de porcentajes sobre la audiencia 
obtenida. Así, por ejemplo, la tarifa de la primera posición de bloque 
en el prime time de Antena 3 los lunes será un 115% del coste del 
anuncio convencional (es decir, si hubiese estado insertado en la 





                                           
18
 Al igual que en la tabla anterior [Tabla 8. Tarifas de los principales formatos de 
televisión (Antena 3 y Telecinco)], todas las tarifas recogidas corresponden al prime time 
de los lunes. 







TABLA 9. TARIFAS DE LAS POSICIONES PREFERENTES EN EL BLOQUE 
PUBLICITARIO (ANTENA3 Y TELECINCO), 2014  
  ANTENA 3 TELECINCO 
Spot 20”  23.000€ 15.000€ 
High Quality 
1ª Posición: 94.000€ 
2ª Posición: 87.400€ 










































Primera  49.450€ (115%) 31.500€ (110%) 
Segunda 46.000€ (110%) 29.250€ (95%) 
Tercera 32.200€ (40%) 23.250€ (55%) 
Antepenúltima 29.900€ (30%) 23.250€ (55%) 
Penúltima 32.200€ (40%) 23.250€ (55%) 
Última 32.200€ (40%) 29.250€ (95%) 
Fuente: elaboración propia a partir de las políticas comerciales de Atresmedia y 
Mediaset 
Teniendo en cuenta las tarifas que estipulan las cadenas, la 
primera, segunda y última posición son las más caras y, por tanto 
las más apreciadas. Llegados a este punto, una cuestión que se 
plantea es si el coste de las posiciones preferentes (en el caso de la 
primera es más del doble que un anuncio convencional) resulta 
rentable para el anunciante. El problema es que esa rentabilidad no 
se puede calcular matemáticamente por tiene un factor cualitativo 
muy importante: el recuerdo y la persuasión. Es decir, ¿las 
posiciones preferentes ayudan a que el receptor atienda más y 
mejor al mensaje del anuncio? Se tratará de dar respuesta a esta 
cuestión en el último punto del capítulo cuando se aborde el estudio 





de los aspectos cualitativos de la planificación de medios [vid. 
Epígrafe 3.3. La información cualitativa: aportación de la psicología 
social a los modelos de planificación de medios en televisión]. 
A lo largo de este epígrafe se han mostrado algunas de las tarifas de 
las cadenas Telecinco y Antena3 con el fin de completar la visión sobre 
los formatos y estructura del medio. Cabe añadir que, en esta línea, 
los investigadores Bel y Domench (2009) realizaron un estudio sobre 
los precios de la televisión. En él se observó que existe una relación 
directa entre la audiencia del soporte y los precios de sus espacios 
publicitarios. Asimismo se detectó una relación inversa entre el precio 
y la cantidad de anuncios. Es decir, cuanto más se paga, menos 
anuncios hay. En ambos casos, ha quedado reflejado en el resumen de 
las tarifas mostradas [Tabla 8. Tarifas de los principales formatos de televisión 
(Antena 3 y Telecinco) y Tabla 9. Tarifas de las posiciones preferentes 
en el bloque publicitario (Antena 3 y Telecinco]. 
Establecidos los formatos publicitarios más comunes y la estructura 
del medio, falta analizar el proceso de planificación y compra de dichos 
espacios. 
3.1.2. Compra de los espacios publicitarios en televisión 
En el primer capítulo de esta investigación se ha detallado el proceso 
de trabajo llevado a cabo por la agencia de medios a nivel general, es 
decir, sin concretar ningún medio.  
Sin embargo, la televisión es un medio con unas características 
particulares que requieren que se realice una breve explicación de los 
aspectos más importantes y característicos de este canal (Publiespaña  
2014; 408 Atremedia 2014): 
 Tipo de compra. En primer lugar, los planificadores de medios -
deben decidir la forma de pago de los spots de la campaña. 





Existen tres formas posibles (Atresmedia, 2014; Publiespaña, 
2014a): 
a) A coste GRP. Esta fórmula comercial, a diferencia del resto 
de medios (excepto Internet) supone pagar por las personas 
que han podido entrar en contacto con el anuncio, 
cuantificadas en GRP´s. Para ello, el departamento de 
negociación y compra de la agencia estipula un coste por 
cada GRP conseguido que, posteriormente, se multiplicará 
por toda la audiencia impactada al final de la campaña. El 
precio del GRP vendrá determinado principalmente por el 
periodo de campaña (las épocas estivales son más baratas), 
el volumen de inversión del anunciante y la capacidad de 
negociación de la agencia. 
Esta fórmula es la más frecuente ya que supone pagar por 
impactos reales. Sin embargo, implica un seguimiento diario 
y exhaustivo de las audiencias con el fin de comprobar que 
se trabaja dentro del presupuesto y los objetivos 
establecidos. 
b) A descuento. La cadena de televisión establece un precio fijo 
por programa o franja horaria y el departamento de 
negociación y compra de la agencia gestiona un descuento 
para el anunciante. También se realiza un seguimiento de 
las audiencias registradas, pero es a título informativo 
porque la campaña queda cerrada desde el principio. Se 
trata de un proceso similar al que se lleva a cabo en los 
demás medios [vid. Epígrafe 1.1.2.3. Negociación y compra 
de medios]. 
Cuando se comparan los precios que resultan de aplicar las dos 
fórmulas, suele ser más rentable comprar a coste GRP, menos en 
el caso de Canarias. Los precios para las emisiones en esta 
Comunidad son más bajos y las audiencias, en proporción, más 





altas. Por este motivo, generalmente la compra a coste GRP se 
aplica para Península y Baleares y a descuento para Canarias. 
 Determinación del target de compra. Si se opta por la compra a -
coste GRP, el siguiente paso es determinar por qué tipo de 
audiencia se paga. Es decir, se deben definir las características 
socio-demográficas que deben cumplir los receptores para hacer 
una cuantificación de ellos, y facturar en función del número de 
ellos que vean un anuncio determinado. 
Como cada anunciante tiene un público objetivo concreto, las 
cadenas de televisión estipulan los llamados targets de compra: 
categorizan distintos tipos de audiencias y cada una de éstas tiene 
asociado un porcentaje de presión en el prime time y otro para el 
day time (resto de franjas). Dichos targets tienen una 
denominación diferente en función de la cadena ya que se trata de 
un producto comercial y no una unidad de media en sí misma 
(como pueda ser, por ejemplo, el OTS o el GRP). Sin embargo, la 
mayoría coinciden en los cinco que a continuación se detallan: 
a) Amas de casa: la distribución de la presión en este target es 
de 70% durante el día y 30% en el prime time. 
b) Adultos: individuos de más de 16 años. La presión se 
distribuye en un 60% durante el día y un 40% en el prime 
time. 
c) Mujeres: mujeres de más de 16 años. La distribución de la 
presión suele ser la misma que en el target anterior (60%-
40%). 
d) Hombres: hombres de más de 16 años. Como sucede en el 
target anterior, la distribución de la presión es 60% durante 
el día y 40% en prime time. 
e) Niños: de 4 a 12 años. Este target es muy específico y, en 
las cadenas generalistas, se limita a muy poca 
programación. 





De este modo, cada anunciante elegirá el que le resulte más 
conveniente buscando la máxima coincidencia entre el target de 
compra y el suyo, así como la rentabilidad de la campaña (a veces 
es más afín el target de individuos pero el de amas de casa es más 
barato y, con una buena planificación, puede ayudar a optimizar 
la inversión). 
 Elección de cadenas. La Televisión Terrestre Digital (TDT) ha -
generado la creación de gran cantidad de canales, generalistas y 
temáticos. Desde el punto de vista estructural y publicitario, esto 
ha supuesto la atomización de las audiencias. Es decir, los 
espectadores ya no se concentran en tres o cuatro canales sino 
que ahora lo hacen en torno a 30 o 40. Por ello, la concepción del 
medio como canal publicitario ha cambiado: se deben crear 
estrategias que integren el mayor número posible de canales para 
seguir trabajando con buenos niveles de cobertura (Pulido, 2012). 
Esta tarea se ve simplificada gracias a la centralización de la 
comercialización de la publicidad de varias cadenas en torno a los 
dos grupos predominantes en Españaanteriormente mencionados, 
Mediaset y Atresmedia. De este modo, se crean ofertas comerciales 
para insertar publicidad en una sola cadena, monocadena, o para 
varias, ofreciendo costes más bajos que si las planificaran por 
separado. 
Por tanto, la labor de los planificadores de medios no sólo es 
determinar qué canales son más afines a su público y a sus 
objetivos (a través de los datos que proporcionan las fuentes de 
información) sino que también deben tener en cuenta qué 
combinación de cadenas resulta más rentable para su anunciante. 
 Niveles de audiencias. Si bien en la compra a descuento las -
audiencias son importantes para calcular si se está rentabilizando 





la inversión (cálculos vistos en el epígrafe 1.2. Medición de la 
eficacia), en la compra a coste GRP son imprescindibles.  
Los motivos fundamentalmente son dos: el primero es que son 
necesarias para poder determinar la distribución de los spots (es 
decir, la planificación, de acuerdo al presupuesto publicitario. 
Para ello, las cadenas proporcionan una estimación de las 
audiencias para los meses siguientes en función de las que se 
registraron durante el mismo periodo del año anterior. 
El segundo motivo es que, a medida que se emiten los spots, se 
debe ir calculando el coste ya que éste fluctúa en función de las 
audiencias reales. De este modo el planificador realiza un 
seguimiento diario de la campaña y va ajustando los niveles de 
presión en función de los objetivos previstos. 
En resumen, la televisión es un medio que entraña cierta dificultad en 
la planificación de sus espacios publicitarios debido a su propia 
estructura (diversidad de canales y la consecuente fragmentación de 
las audiencias), las necesidades específicas de los anunciantes (en 
relación a los grupos de interés) y a la fluctuación diaria de las 
audiencias. Todo ello ha provocado una creciente especialización en el 
medio y que la labor de asesoramiento y planificación de las agencias 
de medios sea imprescindible en este medio (de Toro y Oliver, 1998; 
Pérez-Latre, 1995). 
A pesar del rol tan importante que desempeña la televisión en las 
campañas publicitarias, algunos estudios (por ejemplo: Hammer, Riebe y 
y Kennedy, 2009; Zhao, 1997; Pillai, 1990; Lee, 2011) realizados 
postulan que este medio está perdiendo su primacía sobre los demás. 
Algunos de los motivos se han ido viendo a lo largo del epígrafe: la 
saturación publicitaria y el rechazo de los espectadores a la televisión. 
Además caben añadir otros factores como son el hecho de que cada vez 
es más generalizada la grabación de programas, series o películas para 





posteriormente verlas sin publicidad, que al menos el 50% de las 
personas que están viendo la televisión están realizando otras tareas y 
que Internet se está desvelando como un gran canal publicitario debido a 
algunos aspectos que se tratarán a continuación (Rubinson, 2009).  
Este medio, Internet año tras año, ha incrementado su nivel de 
penetración [Gráfico 2. Evolución de la audiencia en Internet (% de 
individuos)]. A pesar de que comenzó como un medio no convencional, 
por la escasa audiencia que acumulaba, se ha ido consolidando como un 
medio más.  
En el año 2000 el nivel de usuarios ya era mayor que los espectadores 
que registra el cine a día de hoy y, en 2004, la audiencia de Internet 
superaba a la que tienen los suplementos en 2013. En la actualidad la 
penetración de este medio sobre el total de la población es similar a la de 
las revistas y está a punto de igualar la de exterior y radio [vid. Gráfico 1. 
Evolución de las audiencias 2011-13] (Asociación para la Investigación 
de Medios de Comunicación, Diciembre de 2013). 
La ventaja del medio Internet no solo radica en que puede aportar tanta o 
más cobertura que cualquier otro medio (excepto la televisión) sino que 
se trata de un medio que fomenta la interactividad con el receptor, que 
permite definir muy bien el target y que, además, resulta muy rentable 
por los costes (que son muy bajos) y porque se paga por impactos. 
De este modo, si a la propia naturaleza y características del medio se 
añaden el incremento exponencial y continúo de las audiencias, Internet 
acaba por consolidarse como uno de los grandes medios publicitarios. 
Además, el hecho de que la televisión, como se ha expuesto 
anteriormente, tenga un elevado nivel de saturación publicitaria y su 
economía de acceso sea alta, contribuyen a dicha consolidación del 
medio (Davis, 1992). 





Sin embargo y a pesar de todo ello, la televisión tiene unas 
características únicas (la calidad de la imagen, el poder de lo audiovisual, 
el elevado nivel de penetración, la diversidad de contenidos, etc.) (Pérez-
Latre, 1995).  
Por ello, televisión e Internet deben entenderse como dos medios 
complementarios. Luis Bassat describía así la situación: 
“… Internet jamás sustituirá a la televisión ni a la prensa, es verdad, 
pero se hará imprescindible. La televisión no sustituyó a la prensa ni 
a la radio pero se hizo más imprescindible que ellas. El que hoy no 
cree en Internet, es como aquel que no creyó en la televisión en el 
año 75”. 
(Pulido, 2012, p.58) 
Fernando Conde, director del Instituto de Investigación de Mercados 
Cimop, declaró en una entrevista realizada para la revista profesional 
Anuncios (Sáez, 2012) que, para entender la situación sobre Internet y 
televisión, se debe diferenciar entre el televisor, como aparato receptor, y 
la televisión como ente generador de contenidos de entretenimiento.  
Las investigaciones realizadas parecen indicar que el consumo de 
televisión no disminuye (como anteriormente se ha expuesto con la 
evolución de las audiencias en este medio durante los tres últimos años) 
sino que parece que, gracias a Internet, se incrementan los minutos de 
visionado de su contenido. En 2011, AIMC (Asociación para la 
Investigación de Medios de Comunicación, 2012) realizó un estudio con 
el fin de comparar el consumo que los internautas hacían del medio 
televisión. Se trataba pues de investigar sobre los hábitos y actitudes del 
consumo de la televisión de forma online y offline.  
Uno de los datos a destacar del estudio es que el 97% de los encuestados 
declaró haber accedido a la televisión en los últimos 30 días y, de ellos, el 
54% también lo hizo a través de Internet. Es decir, la mitad de la 





audiencia de la televisión vio este medio a través del televisor y de un 
ordenador (modo más común de acceso según dicho estudio). 
Además, el 72% de estas personas, declararon haber visto la televisión 
offline el mismo tiempo que antes. Esto implica que el consumo online 
amplió los minutos de consumo de la televisión avalando la idea 
anteriormente expuesta de que televisión e Internet son dos medios 
complementarios. 
Así, en palabras de Francisco Asensi (director de desarrollo de negocio y 
de medios interactivos de RTVE) “la televisión ha convertido a Internet en 
algo audiovisual que se ha salido del receptor, en un gran contenedor de 
contenidos accesible desde cualquier dispositivo. Y la clave está 
precisamente en el contenido” (Sáez, 2012, 16). 
En resumen, la televisión debe entenderse como un generador de 
contenidos y un canal publicitario que permite llegar a miles de 
personas. El actual incremento del acceso a Internet contribuye a este 
aumento de las audiencias. Es más, probablemente, en el futuro, deban 
medirse de forma conjunta las audiencias generadas por la televisión a 
través del televisor y a través de Internet. 
La televisión es, por tanto, un medio publicitario clave en la mayoría de 
las campañas por los altos niveles de cobertura que ofrece, la 
rentabilidad, los públicos a los que dirigirse y las diversas formas en que 
se puede planificar (eligiendo las formas más apropiadas para su compra, 
franjas horarias, etc.).  
Todo ello ha derivado en que el sector reconozca la importancia de los 
aspectos cuantitativos y cualitativos en el diseño de una estrategia de 
medios. Es decir, la labor del planificador de medios no sólo reside en 
alcanzar al mayor número posible de personas sino que también debe 
considerar los condiciones que hacen que un anuncio se recuerde más y 
más favorablemente.  






Por estos dos motivos, los datos que proveen las fuentes de información 
cuantitativas (niveles de audiencias) son imprescindibles para el ejercicio 
diario de la profesión, así como el estudio de los aspectos cualitativos que 
contribuyen a la mejora del impacto publicitario.  
 





3.2. LA INFORMACIÓN CUANTITATIVA: INVESTIGACIÓN DE 
AUDIENCIAS DE TELEVISIÓN EN ESPAÑA 
“El objetivo de la investigación en evaluación de las campañas es 
interpretar la respuesta global de los consumidores a una campaña 
publicitaria, planificada de forma integrada y ya ejecutada, que a su 
vez fue el resultado… de otra investigación previa sobre medios y 
soportes concretos”. 
(Leckenby, 1984, p.16) 
Si bien en el primer capítulo [vid. Epígrafe 1.3. Investigaicón de medios 
en España] se han analizado de forma general la investigación en medios 
y las fuentes de información comúnmente utilizadas en el sector, este 
epígrafe servirá para profundizar en los estudios de audiencias en 
televisión. 
Dicho análisis, más específico y pormenorizado, se realiza en este punto 
de la tesis doctoral porque se apoya en la base conceptual establecida 
anteriormente y requiere del conocimiento previo del medio televisión 
como canal publicitario. 
La información que proporcionan los distintos estudios sobre 
investigación de audiencias es fundamental no sólo para la planificación 
de medios sino también para los anunciantes, en la medida en que les 
permite conocer con mayor profundidad el mercado al que se dirigen, y 
para los medios porque les ayuda a mejorar la programación que ofrecen.  
El autor J. Callejo (2001) define la utilidad de la investigación de las 
audiencias para los medios publicitarios del siguiente modo: 





 Producción bruta de la audiencia: requiere la investigación más -
básica en la que se analizan las demandas y motivaciones de los 
receptores en relación a un medio de comunicación en general. 
 Producción específica de la audiencia: en este caso se realiza una -
investigación sobre las demandas y motivaciones de la audiencia 
sobre el contenido producido por un soporte concreto (en lugar del 
medio). 
 Producción neta de la audiencia: la investigación se desarrolla -
cuantitativamente, contabilizando el número de contactos que 
tiene un receptor con la publicidad (valor igual que el contacto con 
el soporte) y cualitativamente, midiendo los niveles de recuerdo y 
reconocimiento de marca o producto. 
Como se puede observar, la investigación empleada en la fase de 
producción neta de la audiencia no sólo es útil para el medio sino que 
también lo es para el anunciante y las agencias de medios. De este modo, 
se podrá realizar un análisis sobre las características de las personas 
sobre las que impactará la publicidad y analizar los resultados de una 
determinada campaña. 
Los dos estudios más importantes que se realizan al respecto en 
Españason el Estudio General de Medios (EGM) y el panel de audimetría 
de Kantar Media. Existen tres diferencias fundamentales entre ambos 
estudios: medios analizados (el EGM es multimedia y Kantar Media sólo 
televisión), la metodología (el primero se realiza mediante entrevistas 
personales o telefónicas mientras que el segundo a través de audímetros) 
y la periodicidad (el EGM es cuatrimestral y Kantar Media es diario).  
Como se puede observar, ambos estudios ofrecen datos diferentes y 
absolutamente necesarios para la planificación de medios. Así, Kantar 
Media provee las audiencias diarias de la televisión, lo cual facilita el 





trabajo diario de las agencias. El EGM, por su parte, ofrece la posibilidad 
de poder comparar los índices de consumo de los medios de forma global. 
A continuación se estudiarán los aspectos más generales de estos 
estudios, desde la muestra hasta la metodología, para terminar con un 
análisis de las posibles limitaciones de los mismos.  
Así, en el epígrafe posterior, se podrán valorar las posibles contribuciones 
de la psicología social a la determinación de aspectos cualitativos que 
deben tenerse en cuenta en la planificación de medios en televisión. 
3.2.1. Estudio General de Medios  
En 1968 nace el Estudio General de Medios como el resultado del 
esfuerzo de un grupo empresarial (fundamentalmente formado por 
agencias y anunciantes) por analizar las audiencias de los medios.  
La aparición de este estudio supone un gran avance en torno a la 
planificación de medios y la televisión: el sector publicitario empieza a 
ser consciente de la necesidad de medir las personas impactadas por 
la publicidad (González Lobo y Carrero López, 2008). 
Manuel Palacio afirmó que “no es exagerado creer que el primer 
estudio, objetivo y científico, sobre los gustos y las actitudes de la 
audiencia televisiva española tiene una repercusión histórica que nos 
llega hasta la actualidad. Básicamente porque indica que en 
Españadesde los tiempos más iniciales el estudio de los públicos 
televisivos se ha concebido y realizado al servicio de los intereses de la 
industria publicitaria” (Palacio, 2001). 
El EGM, después de haber evolucionado en términos de periodicidad, 
recogida de datos y medios controlados, actualmente es un referente 
en el sector publicitario y lo realiza la Asociación para la Investigación 
de los Medios de Comunicación (AIMC) la cual fue creada en 1988 
(AIMC, 2012; Eguizábal, 2011; González Lobo y Carrero López, 2008). 





3.2.1.1. Estructura y metodología 
El EGM analiza la audiencia de los principales medios y soportes 
españoles mediante encuestas personales y telefónicas, analizando 
de forma periódica los hábitos de exposición a los diarios, 
suplementos, revistas, radio, televisión, cine e Internet de la 
población adulta. Los datos que recoge son los siguientes:  
 Datos personales: sexo, edad, profesión, posición en el hogar, -
estado civil., etc. Con esta información se puede extraer un 
perfil medio del receptor de cada soporte. 
 Exposición a los medios: realizan preguntas como: ¿Qué -
periódico leyó ayer? ¿Qué emisora de radio escuchó en los 
últimos treinta días?, etc.  
 Equipamiento del hogar: se trata de realizar una descripción lo -
más exhaustiva posible sobre cómo está equipado el hogar en 
relación a electrodomésticos, vehículos, tecnología y el acceso a 
Internet, etc. 
 Consumo de productos: se valora a través de una lista de -
sesenta y siete productos en la que el entrevistado tiene que 
marcar aquellos que consume. En caso de que el entrevistado 
sea la persona responsable de la compra del hogar (esta figura 
recibe el nombre de ama de casa) también se le ofrece una lista 
de cuarenta y ocho productos que puede marcar en caso de que 
los compre aunque no los consuma. 
 Estilos de vida: se hacen preguntas que denotan el estilo de vida -
del entrevistado como, por ejemplo, si va al gimnasio, destino de 
vacaciones, uso de tarjetas de crédito, etc. 
El universo del EGM está formado por personas de catorce años o 
más residentes en península, Baleares y Canarias que viven en 





hogares unifamiliares. Este estudio es de carácter anual y se realiza 
tres veces (oleadas) al año con una muestra total de treinta mil 
entrevistas personales que se dividen en diez mil por ola. Se hacen 
el mismo número de entrevistas los siete días de la semana con el 
fin de registrar las audiencias de forma diaria. 
El EGM hace dos ampliaciones muestrales: una para cubrir bien 
Cataluña (dos mil quinientas entrevistas más) y otra para estudiar 
bien determinados medios (televisión, radio, prensa y revistas) los 
cuales son reforzados con más entrevistas personales y/o encuestas 
telefónicas (García Uceda, 2011; Grande y Abascal, 2011) [Tabla 10. 
Tamaño muestral del EGM para los medios con ampliación]. 
El trabajo de campo de la parte multimedia lo realizan Synovate, 
TNS Market Research y Random. Las encuestas telefónicas son 
llevadas a cabo por el instituto IMOP y las personales para revistas 
por Ipsos (AIMC, 2012). 
TABLA 10. TAMAÑO MUESTRAL DEL EGM PARA LOS MEDIOS CON 
AMPLIACIÓN 























Fuente: AIMC, 2014 





Toda la información recopilada es tratada por ODEC, empresa 
española especializada en el procesamiento informático de datos 
sobre estudios de mercado, marketing y audiencias. La información 
final se puede tratar a través de las herramientas informáticas Tom 
Micro y Galileo, desarrolladas también por ODEC (Grande y 
Abascal, 2011). 
El calendario de 2014 de realización de encuestas, recogida de 
información y tratamiento de datos se detalla en la siguiente tabla 
[Tabla 11. Calendario de recogida de datos del Estudio General de 
Medios de 2014]: 
TABLA 11. CALENDARIO DE RECOGIDA DE DATOS DEL ESTUDIO GENERAL DE 
MEDIOS DE 2014 
 1ª OLA 2ª OLA 3ª OLA 
Inicio trabajo de 
campo 
15 de enero 2 de abril 3 de septiembre 
Final trabajo de 
campo EGM personal  
18 de marzo 10 de junio 4 de noviembre 
Final trabajo de 
campo EGM telefónico 
25 de marzo 17 de junio 11 de noviembre 
Entrega de resultados 
a asociados 
22 de abril 3 de julio 2 de noviembre 
Fuente: AIMC, 2014 
A pesar de la ingente cantidad de datos que aporta el EGM y la 
utilidad de éstos para agencias de medios, anunciantes y soportes, 
este estudio presenta una serie de limitaciones que deben ser 
valoradas y tenidas en cuenta en la interpretación de la información 
que aporta. 





3.2.1.2. Limitaciones del EGM 
El Estudio General de Medios, por su propia estructura y el sistema 
de ejecución y recopilación de datos, presenta algunas limitaciones 
entre las que destacan: 
 Medición de la exposición a los medios: como se ha -
mencionado anteriormente el EGM mide la exposición a un 
medio a través de preguntas que el receptor contesta de forma 
voluntaria y que no son contrastables. Los problemas que se 
derivan de esta situación son, entre otros, el llamado sesgo de 
cortesía; es decir, se puede dar el caso en el que el entrevistado 
proporcione respuestas que encajen con lo que él cree que el 
entrevistador espera (González Lobo y Carrero López, 2008; 
González Lobo y Carrero López, 2008).  
Por este motivo, muchos soportes desarrollan campañas de 
publicidad coincidiendo con las fechas en las que se están 
realizando las encuestas del EGM. De este modo intentan 
ocupar el primer puesto en la mente del consumidor (top of 
mind) y así ser nombrados los primeros de su categoría. Se 
trata, por tanto, de que los medios realizan campañas de 
imagen intentando incrementar así su audiencia. El problema 
es que consiguen su objetivo porque aumentan el número de 
personas que recuerdan el nombre del soporte (como si de una 
marca de ropa se tratase) en lugar de por haber ampliado el 
número de receptores impactados.  
 Elevado coste económico y temporal: la realización del EGM -
conlleva una gran inversión tanto en recursos humanos como 
económicos. Por este motivo, se pretenden cubrir diversos 
objetivos y recopilar la máxima información posible. Esto deriva 
en la posibilidad de desenfocar el estudio y no profundizar 
suficientemente en ninguno de ellos. 





Además, este intento por alcanzar muy diversos objetivos 
genera un cuestionario demasiado largo, corriendo el riesgo de 
que producir rechazo al entrevistado y cansancio tanto al 
entrevistado como al entrevistador. El peligro es que se puede 
propiciar una recogida poco minuciosa de la información debido 
a que el entrevistador pueda saltarse algunas preguntas o que 
el entrevistado conteste con respuestas cortas o evasivas 
(Callejo Gallego, 2001; González Lobo y Carrero López, 2008). 
 Evaluación de las campañas: el EGM, a través de sus -
aplicaciones informática (Tom Micro y Galileo) permite hacer 
una evaluación previa de la campaña en términos de cobertura, 
frecuencia o GRP´s. El problema es que tiene en cuenta cada 
inserción como una oportunidad de contactar con el público 
objetivo sin valorar aspectos cualitativos (como el formato del 
anuncio, la extensión o duración del mismo, ubicación, etc.) que 
inciden directamente en la atención que pueda prestar el 
receptor así como en el recuerdo. De este modo la campaña 
queda reducida a una evaluación en términos de qué cantidad 
de personas pueden entrar en contacto con un anuncio para, 
posteriormente, ponerla en relación con el presupuesto 
invertido. Se trata pues de una simplificación de la labor del 
planificador y de la valoración de la eficacia de una campaña.  
En Estados Unidos se producía este mismo problema en 
estudios similares al EGM como National Readership Survey o 
Target Group Index o JICTAR data. Para solventar esta 
deficiencia intentaron llevar a cabo otros modelos, como 
MEDIAC, ADMOD o ADSTAR, que tuvieran en cuenta en la 
evaluación de la campaña aspectos como la distribución de las 
inserciones a lo largo del tiempo, que valorasen la relación entre 
la estacionalidad de la campaña con las ventas registras y las 
audiencias de los medios así como el olvido de las personas que 





se habían expuesto a la publicidad. Sin embargo, a pesar de 
que los objetivos son muy buenos, estos estudios no terminan 
de ser fiables porque el sector publicitario es muy dinámico. Un 
año no es igual que otro ya que aparecen nuevos competidores, 
nuevos soportes, etc. por lo que es muy difícil valorar algunos 
factores cualitativos esenciales y medir la respuesta del receptor 
a ellos (Aaker, 1975; Broadbent, 1975; Little y Lodish, 1969). 
 Condiciones particulares de los medios estudiados: el EGM -
estudia los principales medios españoles de forma general 
permitiendo realizar un análisis que establezca la comparación 
entre medios. Sin embargo, debido a la particular estructura de 
cada uno de ellos, en ocasiones, se hace necesario profundizar 
más en las audiencias de cada medio. Este es el caso de la 
televisión que, por su inmediatez y volumen de inversión, 
requiere un sistema más preciso o el medio exterior, que debido 
a que está presente en todas partes y no tiene coste de acceso 
por parte del receptor, necesita un sistema de medición más 
fiable que la declaración de consumo (Bigné, 2003; García 
Sánchez, 2008; García Uceda, 2011; Mazo del Castillo, 2002). 
Para subsanar las limitaciones del EGM la recogida de datos del 
medio exterior, tal y como se ha expuesto en el primer capítulo, la 
empresa Cuende Infometrics ha desarrollado el estudio Geomex. El 
objetivo es medir de una forma más fiable la cobertura que 
proporcionan los principales soportes de exterior (más de 150.000 
formatos georreferenciados) (Cuende Infometrics, 2012; González 
Lobo y Carrero López, 2008; Rodríguez del Bosque et al., 2008). 
La empresa Kantar Media, se encarga de la medición de las 
audiencias de forma diaria a través del panel de audímetros. De 
este modo se da respuesta a la necesidad del sector de tener 
información de las audiencias diariamente para poder proceder, por 
un lado, al control del presupuesto publicitario (recordemos que en 





televisión va ligado a las audiencias), y, por otro, para que las 
cadenas de televisión puedan modificar o mantener su contenido. 
3.2.2. Kantar Media: audiencia en televisión 
Como anteriormente se ha indicado, los primeros estudios de 
audiencias se realizan en Estados Unidos durante los años treinta. El 
primer medio analizado fue radio para, posteriormente, investigar la 
audiencia de televisión.  
En un principio había multitud de empresas que se dedicaban a este 
tipo de trabajos pero finalmente acabaron haciéndose con el control 
del mercado dos: Arbitron y Nielsen. Ambas siguen operando en la 
actualidad, la primera bajo la denominación de Arbitron Company (la 
cual, a su vez, es una filial de Control Data Corporation) y la segunda 
sigue llamándose igual y está considerada una de las multinacionales 
más relevantes dedicada a la investigación de mercado y medición de 
audiencias (Chaffee y Metzger, 2001). 
La importancia de ambas reside en que originaron los primeros 
sistemas de medición de audiencias en televisión y ya, desde el 
principio, incorporaron elementos imprescindibles para este tipo de 
investigación: medían la audiencia de forma continuada (en lugar de 
por periodos), dividieron el país en 200 áreas de análisis (actualmente 
en Españase hace por comunidades autónomas) e instalaban 
audímetros como parte de las herramientas de medición. Estos 
aparatos se conectaban a la televisión y registraban si la televisión 
estaba o no encendida, quién la estaba viendo y qué programación.  
Nielsen fue la primera empresa que los instaló en 1936. Los primeros 
aparatos registraban la actividad del hogar en relación a la televisión. 
Más adelante, en la década de los ochenta, se introdujeron los 
llamados audímetros personalizados (“people meters”) que, a diferencia 
de los anteriores, proporcionaban información detallada de cada uno 





de los individuos que estaba viendo la televisión en ese momento 
(Wimmer y Dominick, 1996). 
Este es el modelo de medición que se aplica en la actualidad. El panel 
de audímetros de televisión en Españalo realiza Kantar Media, 
perteneciente al conglomerado empresarial WPP (en Españareúne 
agencias de publicidad, de medios y empresas de investigación como 
TNS). Se trata de una compañía internacional especializada en 
medición de audiencias y estudios de mercados. Se estructura en 
torno a cuatro áreas de negocio: Kantar Media Intelligence, Kantar 
Media TGI, Kantar Media Custom y Kantar Media Audiences. Esta 
última es la responsable de la investigación en televisión (Kantar 
Media, 2012). 
Todos los datos que recoge y trata Kantar Media son empleados por 
anunciantes, agencias y medios en su actividad diaria (análisis de la 
campaña, de la competencia, facturación, etc.). Es tal la importancia 
de esta información que Kantar Media es auditada anualmente por 
AIMC y se somete a multitud de controles, como son, por ejemplo, el 
estudio Coincidental Interno y el Coincidental Externo consistentes en 
comparar los datos recogidos interna y externamente y comprobar que 
coinciden (Castillo, 2008; Kantar Media, 2012; Portilla, 2012). 
3.2.2.1. Estructura y metodología 
El estudio se realiza a través de un panel hogares unifamiliares 
formado por una muestra permanente de 4.625 con más de 12.000 
personas, representativos del universo de estudio y provistos de 
audímetros. Dichos aparatos están activos las veinticuatro horas 
del día hasta que, en la madrugada, recibe la llamada del ordenador 
central de Kantar Media y vuelca toda la información almacenada. 
Los datos recopilados se pueden tratar en la aplicación informática 
Infosys+ (Bigné, 2003; García Uceda, 2011; González Lobo y Carrero 
López, 2008). 





La información que registra esta fuente, y que se pueden extraer de 
ella, son: 
 Televisión apagada o encendida. -
 Datos personales del espectador que permitirán segmentar -
socio-demográficamente la audiencia de un determinado 
programa, canal, etc. 
 Equipamiento hogar. -
 Cadenas y programas más vistos. -
 Minutos de consumo. -
 Descripción y visualización de anuncios. -
La importancia de la investigación realizada por Kantar Media se 
debe a que recoge información sobre el consumo de televisión 
prácticamente en tiempo real. Las ventajas de este sistema son que, 
por un lado, las cadenas pueden saber si un determinado programa 
funciona o no y, por otro, los anunciantes y agencias establecen la 
cantidad de personas a las que impactan con un anuncio (González 
Lobo y Carrero López, 2008; Wimmer y Dominick, 1996). 
Por eso, y con independencia de algunas limitaciones que presenta 
el sistema, el panel de audimetría de Kantar Media se ha convertido 
en un estudio de referencia del sector en función de cuyos datos se 
establecen las facturaciones de las cadenas y se controlan los 
índices de audiencia de las mismas.  
3.2.2.2. Limitaciones del sistema de audimetría español 
El sistema de medición de audiencias en televisión español está 
considerado uno de los mejor equipados a nivel mundial, por 
encima de países como Francia, Alemania y Estados Unidos. Esto 
se debe a que el número de audímetros instalados es mayor que el 
del país galo y aproximadamente igual que Alemania y Estados 
Unidos. Sin embargo, existen algunas lagunas en este sistema que 
hace que algunos expertos y profesionales del sector cuestionen su 





efectividad (Beville, 1988; Callejo Gallego, 2001; Jauset et al., 2008; 
Lloyd y Clancy, 1991): 
 Diseño muestral: a pesar de ser un sistema de medición de -
reconocido prestigio no faltan las críticas a ciertos aspectos del 
diseño muestral como son el número de audímetros, los lugares 
en que están instalados y la representatividad (a nivel de 
distribución entre provincias). Kantar Media dispone de 
suficientes audímetros para que la muestra sea representativa 
del universo; sin embargo, la distribución por provincias de 
dichos aparatos no es proporcional a la población que habita en 
ellas (Fundación EOI, 2010). 
Además, cada año se registra un nivel alto de abandono de los 
panelistas aunque Kantar Media los reemplaza logrando 
mantener el diseño inicial de la muestra aunque se debe tener 
en cuenta que la Unión Europea de Radiodifusión recomienda 
una rotación anual de entre un 15 y un 25% de la muestra del 
panel. El objetivo es evitar los fallos en la identificación de los 
usuarios y demás problemas derivados del cansancio, falta de 
interés o exceso de responsabilidad que puede suponer tener un 
audímetro durante un periodo de tiempo prolongado (Callejo 
Gallego, 2001). 
Por otro lado, los audímetros sólo están instalados en las 
viviendas principales, sin tener en cuenta lugares públicos o 
segundas residencias (en países como Estados Unidos o Gran 
Bretaña ya se tiene en cuenta este factor). Este hecho genera 
que en la época estival se registre un descenso notable de la 
audiencia debido, por un lado, a que las personas suelen 
cambiar las viviendas principales por las segundas, hoteles, etc. 
y a que la realización de actividades al aire libre afecta 
directamente al consumo de la televisión. En la práctica 
profesional el descenso de las audiencias durante este periodo 





se asocia sólo a este último motivo provocando que muchos 
anunciantes no quieran insertar publicidad en televisión 
durante el verano (Callejo Gallego, 2001; Fundación EOI, 2010; 
Jauset et al., 2008; Wimmer y Dominick, 1996). 
Por este motivo, las cadenas bajan sus tarifas para hacer frente 
a la ausencia de inversores. De este modo el verano se convierte 
en una de las épocas más rentables del año ya que hay más 
personas que ven la televisión de las que realmente se registran 
por lo que se paga menos y encima los costes son más bajos 
(González Lobo y Carrero López, 2008).  
 Medición de la audiencia: los audímetros registran la actividad -
que se produce en la televisión (canal que se ve, duración del 
visionado, etc.) pero no la atención que se presta al contenido 
ya que no se puede contabilizar si los espectadores están 
realizando otro tipo de actividad mientras está encendido el 
aparato (Beville, 1988; Jauset et al., 2008). Dicho de otro modo, 
una persona puede tener seleccionado una cadena y no estar 
viendo la televisión porque está realizando cualquier otro tipo de 
tarea.  
A principio de los 80 se llevó a cabo un estudio en Estados 
Unidos en el que se registró que entre el 40 y 50 por ciento de 
las personas que veían un programa se levantaban y 
abandonaban la sala durante determinados fragmentos de la 
emisión o durante los bloques publicitarios (Lloyd y Clancy, 
1991).  
J. Callejo (1995) afirma que las amas de casa son las que 
mayores niveles de consumo televisivo registran pero, por otro 
lado, son las que menos atención prestan ya que utilizan este 
medio como un medio de acompañamiento mientras realizan 
otras actividades. 





 Variables estudiadas: en la línea del argumento anterior, este -
sistema, por tanto, registra el posible contacto que tiene cada 
espectador con un anuncio. Valora el spot como una unidad 
independiente de otras variables que pueden afectar a la 
atención y recuerdo como el contexto en el que está emplazado 
(número de anuncios y posición en el bloque, programa, etc.). 
Dicho de otro modo, se valora el impacto de un medio en el 
individuo pero no se mide la relación que el espectador 
establece con el mismo (Callejo Gallego, 2001; Killion, 1990; 
Lodish, 1986). 
En conclusión, el panel de audimetría español es bastante fiable y, por 
eso, se emplea como moneda de cambio en el sector publicitario 
(González Lobo y Carrero López, 2008; Jauset et al., 2008; Perlado, 
2006). 
Sin embargo, existen aspectos que se pueden mejorar bien sea de 
forma física (ampliando y redistribuyendo la muestra) bien sea de 
carácter cualitativo intentando medir aspectos que indicen en el nivel 
de atención del espectador. Por este motivo, en el origen de la 
medición de audiencias de televisión en Estados Unidos, además de 
los audímetros, se hacían encuestas telefónicas (al igual que se hace 
actualmente con las ampliaciones muestrales del EGM) en las que se 
comprobaba, mediante preguntas filtro, si el receptor realmente 
recordaba el contenido de los programas que declaraba haber visto. 
Asimismo existía un panel de personas que llevaban un registro de lo 
que veían cada día en unos diarios. En ambos casos se tratan de 
herramientas complementarias ya que también presentan deficiencias 
como la falta de interés del encuestado o panelista para detallar la 
información, el sesgo de cortesía, etc. (Wimmer y Dominick, 1996). 
En líneas generales se puede afirmar que la mayoría de las 
deficiencias que presentan los audímetros quedarían subsanadas con 
un incremento de la muestra y una mejora de los aparatos. El 





problema es que esto puede resultar una ardua tarea ya que implica 
un aumento de la inversión en el sistema de audímetros. Éste es 
financiado por los principales operadores de televisión en España, los 
cuales, a su vez, consideran que un incremento muestral beneficiaría 
a los operadores más pequeños (los canales con audiencias bajas no 
tienen registro diario de sus espectadores y, en su lugar, se 
proporciona información agrupada por canales temáticos o locales) por 
lo que no están dispuestos a afrontar este gasto (Fundación EOI, 
2010; Portilla, 2012). 
Estos cambios que se proponen para el panel de audimetría 
supondrían mejorar la fiabilidad de los datos aportados pero quedaría 
por resolver la parte cualitativa de éstos. Por este motivo, el siguiente 
apartado abordará las posibles aportaciones en este sentido que puede 
hacer la psicología social. 
 
El análisis de las características la televisión como canal publicitario y de 
las principales fuentes de investigación de audiencias, han terminado de 
configurar una visión general del modo en que la planificación de medios 
en televisión se lleva a cabo en la actualidad. 
Sin embargo, a lo largo de todo el documento, se ha podido observar que, 
en ocasiones, la información con la que se trabaja diariamente no tiene 
en cuenta aspectos cualitativos que garanticen la eficacia real de una 
campaña. Así, y para dar respuesta a uno de los principales objetivos de 
la presente investigación, a continuación se abordará el análisis de los 
postulados más relevantes de la psicología social con el fin de intentar 
aplicarlos a los planes de medios en televisión. 
 





3.3. LA INFORMACIÓN CUALITATIVA: APORTACIÓN DE LA 
PSICOLOGÍA SOCIAL A LOS MODELOS DE 
PLANIFICACIÓN DE MEDIOS EN TELEVISIÓN 
“La llegada de la televisión supuso un cambio en la investigación sobre 
el comportamiento del individuo, las marcas y el consumo ya que, al 
tener que resumir el mensaje en treinta segundos, se dejaban a un lado 
los mensajes con referencias racionales y, en su lugar, se reproducían 
situaciones que apelaban a los sentimientos. Esto provocó el avance de 
la investigación hacia campos más sociológicos que psicológicos” 
(Eguizábal, 2011, p.153) 
3.3.1. Introducción a los principales modelos de la psicología 
social 
Los estudios de audiencias mencionados en el epígrafe anterior 
corresponden a la tipología de los single-source data19. Esto significa 
que sólo aportan información desde un punto de vista, aislando otras 
variables como pueden ser, por ejemplo, lealtad del consumidor a la 
marca, publicidad de los competidores, formas de consumo del 
producto, etc. (Broadbent et al., 1997). 
Si bien es importante la cuantificación de la audiencia y su 
comportamiento respecto al consumo de la televisión, se debe tener en 
cuenta que éste es el primer paso en la estrategia de comunicación. Es 
decir, una vez que se han establecido las formas de llegar al mayor 
número posible de personas del público objetivo, se deben definir los 
elementos que generan mayores índices de recuerdo y las 
                                           
19
 Datos procedentes de una única fuente. 





herramientas que se pueden emplear para que el receptor actúe en la 
dirección que indica el mensaje publicitario.  
La cobertura, el recuerdo o la frecuencia son herramientas para 
alcanzar un objetivo final: alcanzar niveles altos de persuasión en el 
público impactado. Entendiendo el concepto de persuasión como el 
proceso mediante el cual se crean, refuerzan o modifican actitudes. 
Antes de comenzar con el análisis en profundidad de las principales 
teorías y modelos desarrollados al respecto, cabe definir qué son las 
actitudes. Éstas son evaluaciones globales y relativamente estables 
que las personas hacen sobre otras personas, ideas o cosas que, 
técnicamente, reciben la denominación de objetos de actitud (Briñol, de 
la Corte y Becerra, 2001).  
D. Albarracín y P. Vargas (2010) definen las actitudes como: 
“evaluaciones objetivas implícitas o explícitas y que, por tanto, tienen 
implicaciones en todas las áreas de la vida social”. Estos 
investigadores afirman que las actitudes tienen un doble origen, por 
un lado, biológico (todo lo referente a la parte genética, neuronal, etc.) 
y, por otro, social (es decir, lo relativo al entorno como las reacciones 
cognitivas y afectivas). 
Las actitudes pueden basarse en las emociones, en las creencias y en 
las conductas y experiencias pasadas. Estos tres componentes 
(conductual, afectivo y actitudinal) constituyen la estructura 
psicológica de las actitudes y, a su vez, estos componentes son el 
objetivo del cambio al que se dirigen las comunicaciones persuasivas 
(Petty y Wegener, 1998). 
 
 





Por todo lo anteriormente expuesto, se puede concluir que las 
principales características de las actitudes son (Albarracín y Vargas, 
2010; Banaji y Heiphetz, 2010; McGuire, 1985): 
 Fenómeno social: las actitudes constituyen un fenómeno social -
porque reflejan una tendencia evaluativa que no es directamente 
observable desde fuera del propio sujeto.  
 Adquisición de nuevos conceptos: las actitudes son relevantes en -
la adquisición nuevos conceptos puesto que las personas asimilan 
y relacionan la información que reciben del mundo en torno a 
dimensiones evaluativas. 
 Análisis de información: desempeñan funciones imprescindibles al -
buscar, procesar y responder a información del entorno y sobre 
uno mismo. 
 Relación con las conductas: las actitudes guardan una estrecha -
relación con las conductas ya que influyen sobre la forma en la 
que piensan y actúan las personas. 
 Reflejan valores, normas y preferencias: que rigen los grupos y -
organizaciones a las que pertenecemos. 
 Cambiar el contexto: los cambios en las actitudes pueden cambiar -
el contexto. 
Por todo ello, se puede concluir que el estudio de la formación, 
modificación o refuerzo de las actitudes (es decir, del proceso 
persuasivo) es imprescindible para valorar cómo las campañas 
publicitarias, y más concretamente, los planes de medios pueden 
llegar a ser más eficaces. 
Las investigaciones sobre persuasión y actitudes comenzaron a 
desarrollarse a mediados del siglo pasado en Estados Unidos. Éstos se 
han abordado desde la psicología social por ser el ámbito de 





conocimiento que estudia la mente humana cuando interactúa con las 
demás (Banaji y Heiphetz, 2010).  
El primer modelo desarrollado en este campo fue la teoría del 
Condicionamiento clásico, el cual postulaba que el cambio de 
actitudes en un individuo se podía producir a través de la asociación 
de estímulos positivos o negativos al mensaje transmitido (Staats y 
Staats, 1958). Esta teoría resultará de especial importancia en 
posteriores epígrafes porque implica que el contexto en que se emite 
un anuncio en televisión (es decir, si gusta o no un programa) tiene 
consecuencias en la respuesta generada en el receptor. 
Se debe tener en cuenta que, en investigaciones posteriores (Jones, 
Fazio, y Olson, 2009), se demostró que esta teoría sólo era válida en 
condiciones de poca implicación por parte del receptor. 
Posteriormente, R. Zajonc (1968) expuso la Teoría de la Mera 
exposición, la cual defendía básicamente que las actitudes se pueden 
formar en el receptor simplemente presentando un estímulo en 
repetidas ocasiones porque de este modo acabará por gustar. Es decir, 
la persuasión se puede producir mediante la repetida exposición a un 
mismo estímulo. El precedente de esta teoría se encuentra en los 
postulados de E. Titchener (1910) que defendía que la sensación de 
familiaridad proporcionaba al individuo un sentimiento de pertenencia 
e intimidad. 
La base de esta teoría reside en que, en condiciones de baja 
probabilidad de elaboración, la accesibilidad a los pensamientos 
previos tiene una influencia positiva. Es decir, en la medida en que 
una idea viene rápida a la mente del receptor, éste generará 
pensamientos positivos hacia ese mensaje (Albarracín y Vargas, 2010; 
Briñol y Petty, 2011). 





Estudios realizados con posterioridad (Briñol et al., 2001) señalan que 
la repetición sólo lleva a una mayor preferencia cuando los estímulos 
presentados son relativamente nuevos, y no se tiene una actitud 
previa clara hacia ellos, así como cuando la presentación de dichos 
estímulos es relativamente sutil. Asimismo, se debe tener en cuenta 
que, cuando se tiene una experiencia previa respecto a los estímulos 
presentados, no se produce un efecto de mera exposición, sino que se 
acentúa la respuesta original de la persona. Es decir, la presentación 
repetida de estímulos evaluados con anterioridad como negativos hace 
que las respuestas de las personas se hagan todavía más negativas, 
mientras que la exposición repetida a estímulos considerados de 
antemano positivos produce un aumento en las preferencias por dicho 
estímulo.  
La teoría de la Mera exposición sentó las bases de muchas de las 
prácticas publicitarias que se llevan a cabo hoy en día como, por 
ejemplo, la medición del recuerdo basada en la frecuencia con que se 
emite un mensaje publicitario. 
Años más tarde, Carl Hovland uno de los investigadores más 
influyentes en este campo (McGuire, 1985), desarrolló el Modelo del 
aprendizaje del mensaje, éste fue ampliado por McGuire en los 
ochenta. Este modelo fundamentalmente postula que el proceso 
psicológico principal a través del cual tiene lugar el cambio de 
actitudes, es el aprendizaje. Es decir, que el cambio de actitud 
depende de la medida en la que las personas son capaces de 
comprender, aceptar y retener la información contenida en una 
comunicación persuasiva (Petty, 1997). 
El Modelo de Aprendizaje del Mensaje fundamentalmente contempla 
cuatro etapas en el proceso cognitivo: exposición al mensaje, interés, 
atención y comprensión. Aunque McGuire profundizó y añadió más 
fases a este proceso, la mayoría de los estudios para la medición de la 
persuasión se centran estos cuatro estadíos entendiendo la 





importancia de que el receptor no sólo contacte con el mensaje 
publicitario sino que le preste atención y lo entienda. Cabe destacar 
que este modelo concreta que el mensaje, para ser persuasivo, debe 
recompensar al destinatario a lo largo del proceso de influencia. Esto 
puede conseguirse mediante la utilización de incentivos o 
recompensas y castigos que las propuestas comunicativas prometen o 
inducen a esperar a la audiencia (McGuire, 1985).  
Este modelo actualmente sigue vigente y es paradigmático para 
diseñar multitud de campañas. De hecho, los estudios de recuerdo se 
apoyan en este modelo ya que asocian, como se ha visto 
anteriormente, niveles altos de recuerdo con la eficacia de la campaña. 
Sin embargo, se ha demostrado que el aprendizaje de un mensaje no 
lleva siempre a la persuasión. Es decir, se puede generar recuerdo 
pero que las actitudes del receptor no cambien necesariamente (Petty, 
Baker, y Gleicher, 1991). Esta limitación del modelo lleva a la reflexión 
sobre la importancia que se le debe dar a la medición del recuerdo 
como indicador de eficacia publicitaria. 
Por último, en relación al Modelo de Aprendizaje del mensaje, se ha 
constatado que el cambio de actitudes no depende tanto del 
aprendizaje pasivo del mensaje como de las respuestas que el receptor 
genera activamente ante una comunicación persuasiva (Greenwald, 
1968). 
Esta idea acerca de la necesidad de la respuesta del receptor dio lugar 
al desarrollo del Modelo de Respuesta Cognitiva. Este modelo postula 
que lo importante para conseguir un cambio de actitudes no es tanto 
la información persuasiva que reciben las personas, sino el modo en 
que se interpreta y en que se responden a dicha información (Brock, 
1967; Petty, Ostrom, y Brock, 1981). Es decir, la persuasión depende 
fundamentalmente de los pensamientos que las personas generan 
cuando reciben un tratamiento persuasivo. Por tanto, el objeto de las 
comunicaciones persuasivas no es una audiencia que responde 





pasivamente a la acción de los estímulos, sino una entidad activa que 
genera constantemente juicios, pensamientos y sentimientos, en 
distintas proporciones, mientras recibe la comunicación (Greenwald y 
Albert, 1968). Así, cuando los pensamientos en respuesta a un 
mensaje sean mayoritariamente favorables hacia la propuesta de ese 
mensaje, las actitudes resultantes también serán favorables y 
viceversa (Banaji y Heiphetz, 2010). 
En la actualidad todavía se considera válido el modelo de respuesta 
cognitiva. Sin embargo, al tender a centrarse exclusivamente en el 
estudio de la persuasión en situaciones en las que los receptores son 
procesadores motivados y activados de la información contenida en 
una comunicación persuasiva, desatiende todas aquellas otras 
situaciones en las que las personas no están motivadas para pensar 
activamente sobre el contenido presentado en un mensaje persuasivo 
o carecen de la capacidad necesaria para ello (Petty y Cacioppo, 1981). 
Estas situaciones son, por ejemplo, las que suelen darse cuando un 
individuo se expone a los anuncios emitidos durante un corte 
publicitario en televisión. 
Con la intención de dar una solución a las limitaciones que plantean 
los modelos anteriores [Tabla 12. Principales aportaciones y 
limitaciones del Modelo de Condicionamiento Clásico, Mera 
Exposición, Aprendizaje del Mensaje y Respuesta Cognitiva], surgieron 
los llamados modelos duales (Banaji y Heiphetz, 2010; Petty, Tormala, 
y Briñol, 2002). Éstos se encuadran dentro de las teorías de la 
respuesta cognitiva porque intentan explicar cómo o a través de qué 
mecanismos procesa la información el receptor. Los modelos duales 
son dos: 
 Modelo Heurístico-Sistemático (HSM, Heuristic-Systematic Model; -
(Chaiken et al., 1989)). Este modelo fue desarrollado por S. 
Chaiken y postula que el receptor procesa la información 
contenida en un mensaje bien realizando un esfuerzo en pensar 





sobre éste (llamada ruta sistemática) o bien a través de estrategias 
simples de evaluación (ruta heurística). Éstos son reglas simples 
de decisión que no implican un análisis formal y exhaustivo de la 
información y se centran en ciertos rasgos específicos de los 
estímulos. Se aplican en torno a algunas de las variables 
implicadas en una comunicación: fuente, mensaje y contexto 
(Pratnakis y Aronson, 1994). 
 Modelo de Probabilidad de Elaboración (ELM, Elaboration -
Likelihood Model; (Petty y Cacioppo, 1986b). Este modelo defiende 
la idea de que el receptor puede procesar la información a través 
de la ruta central (procesos con un alto esfuerzo para procesar la 
información) o de la periférica (procesos con un esfuerzo bajo) en 
función del grado de motivación y la capacidad del receptor para 
procesar dicha información. 
Ambos modelos duales exponen conceptos similares y han sido los 
precursores de las teorías sobre los procesos duales (Petty y Wegener, 
1998; Smith y DeCoster, 2000), sin embargo, el presente documento 
se centrará en el ELM por ser uno de los que más investigación ha 
reunido hasta el momento y por tratarse de un modelo que ha 
integrado diferentes teorías sobre persuasión (Petty y Briñol, 2011). 
Además, sus postulados pueden entenderse no sólo como una teoría 
sobre persuasión sino que puede aplicarse a cualquier otro tipo de 
opinión o valoración (Petty y Cacioppo, 1986b). 





TABLA 12. PRINCIPALES APORTACIONES Y LIMITACIONES DEL MODELO DE 
CONDICIONAMIENTO CLÁSICO, MERA EXPOSICIÓN, APRENDIZAJE DEL 
MENSAJE Y RESPUESTA COGNITIVA 
CONDICIONAMIENTO CLÁSICO 
APORTACIONES LIMITACIONES 
 Primer precedente en el estudio de las -
actitudes. 
 Asocia los estímulos precedentes al -
mensaje y el efecto que éste genera en 
el receptor. 
 Base teórica sobre la influencia del -
contexto en la respuesta publicitaria 
de un spot. 
 Sólo es aplicable en situaciones de -
baja probabilidad de elaboración. 
MERA EXPOSICION 
APORTACIONES LIMITACIONES 
 Contempla la importancia y la -
influencia de la accesibilidad de las 
actitudes 
 Base teórica sobre la que se realizan -
multitud de campañas publicitarias 
 Sólo es aplicable en situaciones de -
baja probabilidad de elaboración. 
 Eficacia limitada a que los -
estímulos sean nuevos y no haya 
una actitud previa. 
APRENDIZAJE DEL MENSAJE 
APORTACIONES LIMITACIONES 
 Establece las fases básicas de -
recepción y aprendizaje del mensaje. 
 Determina el contenido del mensaje -
para que sea persuasivo: castigos y 
recompensas. 
 El recuerdo del mensaje no implica -
cambio de actitudes. 
 El cambio de actitudes depende de -




Defiende la importancia del estudio de 
cómo interpreta y responde 
activamente la audiencia a un mensaje 
persuasivo. 
No tiene en cuenta que los 
receptores no siempre están 
motivados o tienen la capacidad 
para procesar el mensaje 
persuasivo. 
Fuente: a partor de elaboración propia Staats y Staats, 1958; Zajonc, 1968; Petty, 
1997; Petty et al. 1981 





3.3.2. El Modelo de Probabilidad de Elaboración 
El ELM, como se ha expuesto anteriormente, se encuadra dentro del 
enfoque de la respuesta cognitiva. Fue desarrollado por R. E. Petty y J. 
T. Cacioppo (1981) y se considera actualmente el más completo y el 
más capaz de integrar los muchos resultados contradictorios que la 
investigación sobre persuasión ha generado en los últimos cincuenta 
años. 
Este modelo se basa en el supuesto de que las personas desean tener 
creencias y actitudes correctas sobre multitud de cosas, asuntos, 
personas o situaciones propios de la vida cotidiana, lo cual es una de 
las razones más importantes para exponerse a las situaciones y 
comunicaciones persuasivas. A su vez, este modelo establece la 
existencia de dos vías a través de las cuales las personas forman, 
cambian o refuerzan sus actitudes: la ruta central hacia la persuasión 
y la ruta periférica hacia la persuasión (Petty y Briñol, 2011; Petty et 
al., 2002): 
 Ruta central. Persuadir a una audiencia a través de esta ruta -
implica que los receptores han examinado y “elaborado” cuidadosa 
y extensamente los aspectos más relevantes (centrales) del tema 
planteado por la comunicación persuasiva. Todo ello implica que 
presten mucha atención al mensaje y que relacionen dicha 
información con los conocimientos previos de los que se dispone, 
respecto al objeto de la actitud, o generar nuevas implicaciones a 
partir de esa información.  
Las actitudes formadas o modificadas a través de la ruta central 
serán más fuertes en cuanto a resistencia, estabilidad, 
accesibilidad y predicción de la conducta futura, que las actitudes 
formas o cambiadas a través de procesos de baja elaboración 
cognitiva (Petty y Cacioppo, 1986). 





 Ruta periférica. Esta ruta exige que los receptores no dediquen -
demasiado esfuerzo (“no elaboren mucho) a pensar sobre los 
aspectos importantes de la comunicación que reciben, apoyándose 
exclusivamente en sencillos indicadores situacionales (por 
ejemplo, el de que el comunicador para competente o realmente 
sincero y, por tanto, puede uno fiarse de lo que dice). 
El hecho de que la persuasión pueda ocurrir tanto cuando las 
personas piensan y elaboran activamente una comunicación 
persuasiva (cuando utilizan la ruta central) como cuando no lo hacen 
(cuando recurren a la ruta periférica) hace que este modelo, a pesar de 
encontrarse dentro del enfoque de la respuesta cognitiva, sea más 
completo que los demás.  
Esto se debe, como ya se ha expuesto, a que postula que se puede 
lograr el cambio de actitudes incluso en el caso de que el receptor no 
genere ningún tipo de respuesta cognitiva a propósito del mensaje. 
Esto sucederá cuando la persuasión siga la ruta periférica y, por 
tanto, cuando la persuasión sea producto de algún proceso de baja 
elaboración. Sin embargo, en estos casos, las actitudes generadas 
serán poco resistentes y duraderas (Petty y Briñol, 2011).  
Las actitudes que se generan a través de la ruta central, es decir, 
cuando se genera una gran cantidad de pensamiento sobre el mensaje, 
son más resistentes a otros impactos persuasivos. Además, dichas 
actitudes se vuelven más accesibles y, por tanto, llegan a la mente 
automáticamente. Por este motivo, las actitudes generadas a través de 
la ruta central son predictoras del comportamiento (Fazio, 1990). 
El ELM establece que cualquier variable implicada en una situación 
persuasiva (emisor, receptor, mensaje, canal o contexto) puede afectar 
a la capacidad y/o motivación del receptor para procesar el mensaje 
persuasivo o, lo que es lo mismo, a la probabilidad de elaboración del 
receptor. En función de la cantidad de elaboración llevada a cabo por 





el receptor, cualquier variable puede producir un mismo cambio de 
actitud a través de distintas vías (la ruta central o la periférica). Si se 
motiva al receptor y se le permite que disponga de todos sus recursos 
cognitivos para procesar una información persuasiva, se producirá 
una mayor elaboración y, como consecuencia de ello, a que se 
produzca un cambio de actitudes a través de algún proceso de alta 
elaboración (Briñol et al., 2001; Haugtvedt et al., 1994). 
Así pues, si la motivación y/o la capacidad afectan a la probabilidad 
de elaboración del receptor, las siguientes preguntas a las que se 
deben dar respuesta son, por un lado, ¿qué factores determinan que 
un receptor tenga la motivación y capacidad suficiente para procesar 
un mensaje persuasivo? [vid. Epígrafe 3.3.2.1. Determinantes de la 
probabilidad de elaboración: motivación y capacidad]. Y, por otro, 
¿cómo influye en los niveles de persuasión cada una de las variables 
implicadas en una situación persuasiva? [vid. Epígrafe 3.3.2.2. 
Variables implicadas en la situación persuasiva]. 
A continuación se muestra un cuadro esquemático con los principales 
procesos que recoge el ELM en el cambio de actitudes de un individuo 
[Figura 6. Representación esquemática del Modelo de Probabilidad de 
Elaboración].  





FIGURA 6. REPRESENTACIÓN ESQUEMÁTICA DEL MODELO DE 





conocimiento previo, etc.) 
¿Cuál es la NATURALEZA 
de la elaboración?  










LES que antes? 
¿Hay CONFIANZA en los 
pensamientos?  
(Facilidad de generación, etc.) 
La actitud modificada es 
relativamente duradera, resistente a 
la persuasión en contra y predictora 
del comportamiento 
Cambio POSITIVO de la 
actitud CENTRAL 
Cambio NEGATIVO de 
la actitud CENTRAL 
¿MOTIVADO para 
procesar?  
(Relevancia persona, necesidad 




SÍ (favorable) SÍ (desfavorable) 
Cambio de ACTITUDES 
PERIFÉRICO 
La actitud modificada es 
relativamente temporal, vulnerable a 
la persuasión en contra y poco 
predictora del comportamiento 
¿Está mediando un 
PROCESO 
PERIFÉRICO? 
(Identificación con la fuente, 
uso de heurísticos, etc.) 
NO 
NO 




La actitud no cambia respecto a la 
posición inicial 
 NO 
Fuente: Petty, 2011 





3.3.2.1. Determinantes de la probabilidad de elaboración: 
motivación y capacidad 
El ELM sostiene que los dos principales determinantes de la 
probabilidad de elaboración del mensaje persuasivo son la 
motivación y la capacidad para procesar el mensaje. En ambos 
casos existen una serie de variables determinantes (Petty, 
Schumann, Richman y Strathman, 1993) [Figura 7. Variables que 
afectan a la probabilidad de elaboración: motivación y capacidad]: 
 Motivación para procesar el mensaje: el receptor debe sentir -
un fuerte deseo de llevar a cabo el esfuerzo mental necesario 
para analizar con detalle toda la información contenida en el 
mensaje.  
Las principales variables que afectan a la motivación son 
(Petty y Wegener, 1998): la relevancia personal del asunto para 
el receptor (también llamada implicación con el asunto, 
implicación personal, intereses personales o importancia de la 
actitud), ambivalencia personal (las personas con ambivalencia 
hacia un determinado objeto de actitud es habitual que, para 
intentar resolver sus dudas, decidan buscar más información 
relevante que las ayude a polarizarse y tomar una decisión en 
un sentido u otro), responsabilidad del receptor ante la 
evaluación de una propuesta, inconsistencia entre la 
propuesta de un mensaje y la posición previa del receptor, 
necesidad de cognición del receptor (es decir, que disfrute 
pensando) y el número de fuentes comunicativas que 
transmiten un mismo mensaje. 
En este punto cabe destacar la Teoría de la reactancia la cual 
postula, en la línea de los argumentos anteriores que, cuando 
una persona percibe que va a intentar ser persuadida, 
automáticamente está motivada pensar en el mensaje e 





intentar rechazarlo. El objetivo no es otro que intentar 
mantener la libertad personal que el individuo siente 
amenazada (Brehm, 1966).  
En cuatro experimentos llevados a cabo por Z. L. Tormala y R. 
E. Petty (2002) se demostró que, cuando un individuo resiste a 
los ataques persuasivos sus actitudes iniciales se vuelven más 
consistentes. Para ello es imprescindible que el receptor 
considere que los intentos persuasivos han sido fuertes y que 
él ha logrado resistirlos. De este modo, la propia percepción 
que tiene una persona sobre su capacidad para rechazar un 
mensaje persuasivo, hace que genere pensamientos sobre sus 
actitudes. Es decir, se genera un proceso metacognitivo.  
Las conclusiones aportadas por Tormala y Petty tienen 
especial relevancia porque implican que el hecho de resistir los 
intentos persuasivos tiene efectos en las actitudes, lejos de 
teorías precedentes que indicaban lo contrario. La reactancia 
que se produce ante un intento persuasivo, será un elemento 
constante a lo largo del análisis de la respuesta generada a 
través de la publicidad en televisión. 
Todo lo anteriormente expuesto, pone de manifiesto la 
relevancia que tiene en el fenómeno persuasivo la motivación 
del receptor. Sin embargo, desear más o menos procesar el 
mensaje no es suficiente por sí mismo para lograr elaborarlo 
convenientemente. Además de motivación, los receptores han 
de poseer la capacidad suficiente para procesar la información 
recibida. 
 Capacidad para procesar la información: el individuo debe -
poseer habilidades y disponer de las oportunidades necesarias 
para poder pensar sobre dicha comunicación.  





Las variables que afectan a la capacidad están relacionadas 
con el mensaje y el contexto en que se recibe (a diferencia de 
las de motivación cuya relación principal es entre el estado 
personal del individuo y el mensaje transmitido). Si bien, 
desde el punto de vista publicitario, no se puede hacer mucho 
por mejorar la motivación del receptor (aunque sí se deben 
tener en cuenta las variables que afectan a este determinante 
de la elaboración para poder desarrollar mensajes publicitarios 
acordes), sí se pueden modificar o mejorar las condiciones en 
que te transmite el anuncio. Por este motivo, a continuación se 
detallan algunas de las variables más importantes (Petty y 
Cacioppo, 1990): 
- Repetición del mensaje. Aumenta la capacidad del 
receptor para pensar sobre dicha información y, por 
tanto, la posibilidad de formarse una opinión en función 
de los méritos que los argumentos de un mensaje 
posean Sin embargo, esta afirmación tiene algunas 
limitaciones relacionadas con la generación de contra-
argumentos que serán analizados en profundidad en el 
siguiente epígrafe [7.2. Factores cualitativos que 
determinan los efectos de la publicidad en televisión]. 
- Elementos de distracción presentes en la situación. Si el 
mensaje va acompañado de distracción o ruido, si se 
presenta de forma demasiado rápida o el receptor 
dispone de poco tiempo para su procesamiento, la 
capacidad del receptor será limitada y, en consecuencia, 
la cantidad del pensamiento elaborado sobre el mensaje 
será menor. 
- Presentaciones rápidas. Cuanto mayor sea la rapidez 
con la que se presentan los argumentos de un mensaje 





persuasivo menor será la capacidad para pensar en 
ellos.  
- Tiempo disponible. Esta variable hace referencia al 
tiempo disponible que tiene el receptor para pensar en 
el mensaje persuasivo después de haber sido impactado 
por él. A menor cantidad de tiempo, menor capacidad 
para procesar la información. 
- Complejidad del mensaje. 
- Conocimiento previo del contenido del mensaje. Cuanto 
mayor sea, mayor será la capacidad del receptor para 
pensar y analizar la información contenida. 
Tipo de canal. Las personas son generalmente más 
capaces de procesar los mensaje que aparecen en los 
medios de comunicación escritos que aquellos de 
carácter audiovisual, menos controlables por parte de 
los receptores.  
De todas estas variables, los niveles moderados de 
repetición del mensaje y el mayor conocimiento previo 
sobre el tema, aumentan la capacidad del receptor para 
procesar el mensaje, elevando, por consiguiente, la 
probabilidad de elaboración. Por el contrario, la mayor 
presencia del resto de variables mencionadas reduce la 
capacidad de procesamiento del receptor y, por tanto, 
disminuyen también la probabilidad de elaboración 









FIGURA 7. VARIABLES QUE AFECTAN A LA PROBABILIDAD DE 
ELABORACIÓN: MOTIVACIÓN Y CAPACIDAD 
 
Fuente: elaboración propia 
En conclusión, las variables que afectan a la capacidad para 
elaborar el mensaje están íntimamente relacionadas con algunos de 
los aspectos de la planificación de medios que se han analizado 
previamente: la duración del spot, la frecuencia con que debe 
emitirse y la saturación del bloque publicitario (y, por tanto, el poco 
tiempo que tiene el receptor para pensar en el bloque publicitario). 
Cuanto mayores sean la motivación y la capacidad de los 
receptores, mayor será la probabilidad de elaboración del mensaje y 
quedará, por tanto, determinada la ruta a través de la cual va a 
tener lugar el cambio de actitudes (Briñol et al., 2001). 
• Relevancia personal 
• Ambivalencia personal 
• Inconsistencia 
• Necesidad de cognición 
• Número de fuentes comunicativas 
Motivación 
• Repetición del mensaje 
• Distracción 
• Presentaciones rápidas 
• Tiempo disponible 
• Complejidad del mensaje 
• Incomodidad de la ubicación 
• Conocimiento previo 
• Tipo de canal  
Capacidad 





Todo ello parece indicar de forma intuitiva (se analizará en 
profundidad a lo largo de este punto) que la publicidad emitida en 
los medios de comunicación será procesada a través de la ruta 
periférica debido a la falta de motivación y capacidad del receptor. 
Este dato es importante para valorar el tipo de cambios en las 
actitudes, si las producen, que genera la publicidad en los mass 
media. 
Establecidas las variables que afectan la motivación y la capacidad 
para procesar la información contenida en un mensaje, veamos a 
continuación qué variables están implicadas en la situación 
persuasiva. 
3.3.2.2. Variables implicadas en la situación persuasiva 
Hasta este momentos se han visto dos de las aportaciones 
fundamentales del ELM: la existencia de dos rutas a través de las 
cuales se procesa la información y las variables que afectan a la 
capacidad y motivación del receptor (ambas determinantes de la 
probabilidad de elaboración).  
La otra gran aportación de este modelo es la teoría de los roles 
múltiples de las variables persuasivas, la cual postula que cualquier 
variable que afecte a la persuasión (emisor, mensaje, receptor, 
contexto y canal) podrá hacerlo de varias maneras, jugando así, 
más de una función o rol dentro del proceso persuasivo. (Petty y 
Cacioppo, 1986a).  
Estas variables fundamentalmente pueden actuar desempeñando 
los siguientes roles: 
- Argumento. Cualquier variable puede servir como argumento, 
es decir, como información que dice algo a la audiencia sobre 
los méritos de la posición defendida por el comunicador (Briñol 
et al., 2001). 





- Indicador periférico. Las variables pueden, en determinadas 
ocasiones, tener un impacto sobre el cambio de actitudes 
mediante la adopción del rol de indicador periférico (Staats y 
Staats, 1957). Esto significa que, por ejemplo, el receptor 
puede asociar las características físicas de la fuente a las del 
producto o servicio comunicado. 
- Cantidad de pensamiento. Cualquier variable puede tener un 
impacto persuasivo por incidir sobre la cantidad de 
pensamiento que los receptores dedican al mensaje. Es decir, 
algunas personas pueden pensar más o menos en los 
argumentos del mensaje si el comunicador resulta ser una 
fuente atractiva (DeBono y Harnish, 1988). 
- Sesgos de pensamiento. Las variables pueden tener un 
impacto persuasivo al determinar los tipos de pensamiento que 
surgen de la mente del receptor. Así, ciertas personas pueden 
estar muy sesgadas ante la gente físicamente atractiva, contra-
argumentando y rechazando todo lo que digan, en su papel de 
emisores. Sin embargo, otras personas, a las que les gustan 
las personas atractivas, intentarán fijarse y retener solamente 
los aspectos positivos de una fuente atractiva (Petty y 
Cacioppo, 1990). 
En resumen, una variable en ocasiones puede funcionar como un 
argumento, en otras como un simple indicador periférico, en ciertas 
situaciones determina la cantidad de pensamiento elaborado por un 
receptor y, en otras, sesgando los pensamientos del mismo (Briñol 
et al., 2001).  
Por último, una vez entendidos los múltiples roles que pueden 
desempeñar las variables de una situación persuasiva, queda 
analizar las características de dichas variables. Como anteriormente 
se ha expuesto, son cinco: fuente, mensaje, receptor, contexto y 





canal [Figura 8. Variables de la situación persuasiva y múltiples 
roles que desempeñan]. Debido a que uno de los objetos de esta 
investigación es analizar los aspectos cualitativos del medio 
televisión que pueden afectar a la eficacia publicitaria, el análisis de 
dichas variables se realizará prestando especial atención a este 
aspecto. Además, la complejidad del ELM impide que se aborde 
completamente en este documento aunque sí se realizará un repaso 
de la literatura más relevante publicada hasta el momento. 
FIGURA 8. VARIABLES DE LA SITUACIÓN PERSUASIVA Y MÚLTIPLES ROLES QUE 
DESEMPEÑAN 
 
Fuente: elaboración propia 
3.3.2.2.1. Fuente  
Las variables de la fuente hacen referencia a aquellos aspectos de 
individuos o grupos de personas que exponen un mensaje ante 
una audiencia o receptor con fines persuasivos.  
Las principales características del emisor son credibilidad (se 
refiere a aquellos rasgos que determinan que se perciba 
























presumiblemente posee el receptor para proveer a la audiencia de 
información rigurosa y precisa, y con la honradez, lo cual implica 
la percepción del comunicador, por parte de la audiencia, como 
una fuente informativa, sincera y fiable) (Heesacker, Petty y 
Cacioppo, 1983; Tormala, Brinol y Petty, 2006), atractivo (este 
aspecto está ligado a que la audiencia perciba al emisor durante 
su comunicación, como simpático, similar, familiar y físicamente 
atractivo) y poder (esta característica depende de gran variedad 
de factores entre los que destaca la medida en la que se percibe 
la capacidad del emisor para controlar refuerzos y castigos, las 
personas con poder suelen resultar más persuasivas) (Albarracín 
y Vargas, 2010; Briñol et al., 2007; Petty y Briñol, 2011). 
Como se puede observar, en el campo de la persuasión, el interés 
gira en torno a la percepción que el receptor tiene de estas 
características. Es decir, lo primordial es que la audiencia 
perciba que la fuente es creíble, atractiva o poderosa sin importar 
que esto realmente sea así.  
Dependiendo de la probabilidad de elaboración, las 
características de la fuente pueden influir sobre la persuasión de 
las siguientes formas (Petty, Briñol y Tomala, 2006): 
- Baja probabilidad de elaboración: la credibilidad, el 
atractivo y poder de la fuente juegan, en ocasiones, el rol de 
indicadores periféricos. Es decir, en situaciones de baja 
probabilidad de elaboración una fuente muy atractiva 
induce mayor persuasión. 
- Alta probabilidad de elaboración:  
 Sesgo de la dirección de los pensamientos: si la fuente 
tiene alta credibilidad o atractivo, los receptores de un 
mensaje persuasivo suelen generar muchos 





pensamientos a favor de la propuesta del mensaje (y 
poco en contra de ella). 
 Argumento en sí misma: en algunas ocasiones, son la 
propia credibilidad y el propio atractivo de la fuente los 
que contienen información que afecta de manera directa 
a la propuesta de un mensaje persuasivo.  
 Confianza en los propios pensamientos: la fuente de un 
mensaje puede influir sobre el cambio de actitudes al 
afectar a lo que las personas piensan sobre sus propios 
pensamientos. Este proceso metacognitivo se produce 
cuando, una vez analizada la propuesta persuasiva, su 
receptor reflexiona sobre la validez de las respuestas 
cognitivas generadas ante dicha propuesta. 
 Cantidad de pensamiento: las variables de la fuente 
también desempeñan un papel importante en relación 
con la cantidad de elaboración que la audiencia dedica a 
analizar el mensaje recibido. Por ejemplo, D. Puckett, R. 
E. Petty, J. T. Cacioppo, y J. Fisher (1983) encontraron 
que los participantes de un experimento analizaban de 
manera más cuidadosa y exhaustiva un mensaje 
cuando era presentado por una fuente atractiva que 
cuando era presentado por una fuente no atractiva. 
3.3.2.2.2. Mensaje 
El mensaje, junto con el canal, son las variables de la situación 
persuasiva que más relación tienen con la planificación de 
medios. Dicho de otro modo, tanto el mensaje (en términos de 
duración y frecuencia) como el canal son las variables que se 
determinan en una estrategia de medios. 





Un mensaje persuasivo consta de cuatro elementos: el objeto de 
la actitud o asunto, la posición respecto al asunto (a favor o en 
contra), los argumentos que apoyan la posición adoptada y las 
numerosas y diversas formas de organización de los argumentos 
esgrimidos. 
El impacto potencial que el mensaje tenga sobre las actitudes de 
la audiencia dependerá del tratamiento que de todos y cada uno 
de estos elementos haga la fuente comunicativa. Las 
investigaciones realizadas hasta el momento para estudiar la 
relación entre mensaje y persuasión se pueden agrupar en torno 
a dos grandes categorías:  
- Variables que determinan el contenido de los mismos. Son 
muchas las variables que se han estudiado para comprobar 
la eficacia persuasiva del mensaje (Briñol et al., 2001). Las 
más importantes son: 
 Conveniencia del uso de mensajes racionales frente a 
mensajes emocionales. Los mensajes racionales son 
aquellos que realizan afirmaciones basadas en otras 
fuentes o en opiniones distintas a las del emisor. Las 
formas de argumentación de este tipo de mensajes 
son la deducción y la inferencia y tienden a apelar a 
la capacidad reflexiva de las audiencias. En cambio, 
los mensajes emocionales utilizan argumentos para 
crear distintos sentimientos y emociones en los 
receptores produciendo respuestas instantáneas de 
agrado versus desagrado, aceptación versus rechazo 
y de acercamiento versus evitación en relación a las 
propuestas del mensaje. 
Existen muy pocas evidencias concluyentes respecto 
a la eficacia persuasiva de este tipo de mensajes 





debido a la dificultad de generar contenidos 
puramente emocionales o racionales (Stiff, 1994). 
 Probabilidad de ocurrencia y deseabilidad de las 
consecuencias contenidas en el mensaje los 
mensajes tienden a ser más persuasivos cuando 
informan de la alta probabilidad de que ocurra 
alguna consecuencia positiva para la audiencia 
siempre que se sigan las recomendaciones del 
mensaje o, por el contrario, anuncian de la muy 
probable evitación de alguna consecuencia negativa 
indeseable para la audiencia, siempre que se sigue 
las prescripciones del mensaje (Cacioppo et al., 
1982). 
 Novedad de los argumentos: cuanto más novedosos 
sean los argumentos de un mensaje, mayor será su 
potencial persuasivo sobre la audiencia. 
 Cantidad de argumentos: cuantos más argumentos 
contuviese un mensaje o, en su defecto, cuanto más 
largo sea cada uno de ellos, mayor sería su eficacia 
persuasiva en audiencias con poco interés por el 
asunto o con pocos conocimientos sobre él. Este 
aspecto incide directamente sobre un aspecto de los 
anuncios: la duración de los mismos. 
 Presentación positiva versus presentación negativa 
de los argumentos: una misma argumentación puede 
presentarse de forma positiva o negativa (Petty y 
Wegener, 1998). La investigación señala que la 
presentación negativa de un mensaje tiene mayor 
impacto sobre las actitudes de la audiencia que las 
presentaciones positivas. Si la motivación es alta, los 





argumentos formulados negativamente son más 
persuasivos y viceversa (Maheswaran y Meyers-Levy, 
1990). Sin embargo, las diferencias individuales 
parecen mediar la influencia de las distintas 
presentaciones sobre la audiencia. 
Mensajes de un lado (unilaterales) versus mensajes 
de dos lados (bilaterales): los mensajes unilaterales 
son aquellos que contienen solamente argumentos de 
apoyo a la posición defendida por el comunicador. 
Por el contrario, los mensajes bilaterales son todos 
los que contienen argumentos a favor y en contra de 
la posición de la fuente. Éstos se dividen en dos 
subcategorías: con refutación (se reconoce la 
existencia de posiciones opuestas a las del 
comunicador y se rebaten explícitamente) y sin 
refutación (se reconocen pero no se rebaten las 
posiciones antagónicas a las del emisor) (Briñol et al., 
2001). 
 Relevancia del mensaje: la importancia o relevancia 
que para una determinada audiencia tiene el tema de 
una comunicación persuasiva es uno de los aspectos 
más significativos para el estudio del cambio de 
actitudes (Petty y Wegener, 1998). Es decir, no es lo 
mismo dirigirse y conseguir la aceptación para un 
mensaje de un público que, por distintos motivos, 
tiene un gran interés en el tema abordado por el 
comunicador, que dirigirse, con los mismos fines, a 
una audiencia indiferente en relación con el tema del 
mensaje.  
La relevancia del tema del mensaje es algo 
dependiente de las personas que escuchan una 





comunicación, así como de las situaciones concretas 
por las que pasa dicha persona. La relevancia 
personal se puede considerar una variable de 
motivación que aumenta la probabilidad de 
elaboración. Como resultado, cuando la relevancia 
personal es relativamente alta, se puede esperar que 
la persuasión aumente si el mensaje está compuesto 
de argumentos fuertes y disminuya si está 
compuesto por argumentos débiles. 
 Organización de los argumentos de un mensaje. Los -
aspectos formales del mensaje más importantes en función 
de su capacidad persuasiva son (Briñol et al., 2001): 
 Conclusiones explícitas versus implícitas: ¿Cuáles 
generan más cambios de actitud? La clave reside en 
el nivel de motivación y capacidad que la audiencia 
tenga para pensar en las conclusiones. Si la 
probabilidad de elaboración es alta, las conclusiones 
deberán se implícitas y si, por el contrario, es baja, 
deberá ser explícitas. Este aspecto también influye 
en la elección de los formatos publicitarios en 
televisión ya que, como se ha visto, algunos son más 
directos que otros. Es el caso, por ejemplo, de los 
momentos internos o telepromociones, en los que el 
presentador se dirige directamente a la audiencia 
para recomendar un determinado producto. 
 Uso de preguntas retóricas: el uso de esta estrategia 
lleva al cambio de actitudes de aquellos receptores 
que no están muy dispuestos a pensar en las 
propuestas del mensaje. Sin embargo, en las 
audiencias que sí lo están, el uso de preguntas 
retóricas puede interferir el curso del pensamiento de 





los receptores, reduciendo así su potencial 
persuasivo. 
Grado de discrepancia entre la posición defendida 
por el mensaje y la de la audiencia: una situación 
bastante común en las comunicaciones persuasivas 
es la existencia de distintos grados de acuerdo y de 
desacuerdo previos entre la posición que el 
comunicador va a defender y las actitudes de la 
audiencia. C. P. Haugtvedt, R. E. Petty y J. T. 
Cacioppo (1992) postularon que la discrepancia 
puede jugar distintos roles en función de la 
probabilidad de elaboración. Si es baja puede actuar 
como un indicador periférico (los receptores, 
mostrarán su conformidad o rechazo al mensaje 
utilizando la simple constatación de la mayor o 
menos discrepancia como único argumento); si es 
moderada elaboración es moderada, la posición 
defendida en el mensaje determinará, en parte, la 
cantidad de procesamiento del mensaje; y, si es alta, 
los mensajes coincidentes con las actitudes de la 
audiencia llevarán a un procesamiento positivamente 
sesgado de la información transportada por el 
mensaje y viceversa.  
 Organización del mensaje: el orden en que el 
comunicador coloca sus argumentos dentro del 
mensaje puede llegar a influir en los resultados del 
mismo. Al igual que en el caso anterior, dependerá de 
la probabilidad de elaboración del receptor; si el alta, 
los argumentos que se expongan en primer lugar 
serán los más persuasivos (propiciando el efecto de 
primacía); y, si es baja, deberán introducirse la final 
del mensaje (efecto de recencia). 





En resumen, el mensaje persuasivo está fundamentalmente 
determinado por dos características: el contenido y la estructura 
[Tabla 13. Variables que determinan el contenido y la estructura 
del mensaje]. Todas las variables analizadas en torno al mensaje 
tienen especial interés para la creación y configuración del 
anuncio, trabajo desempeñado por la agencia de publicidad. 
Éstas aportan información sobre cómo se puede lograr un mayor 
nivel de persuasión en el receptor a través de determinados 
elementos formales y estructurales del mensaje.  
Sin embargo, cabe destacar que la cantidad de argumentos 
incluidos en el mensaje tiene una conexión directa con la 
planificación de medios. Esto se debe a que, como se ha 
expuesto, las investigaciones realizadas hasta el momento 
postulan que, en situaciones de baja probabilidad de elaboración, 
serán más eficaces los mensajes más largos. Es decir, la duración 
del anuncio tiene una incidencia directa en los cambios de 
actitudes registrados en los receptores. Este aspecto se analizará 
en profundidad en el último epígrafe de esta parte [vid. Epígrafe 
3.3.3. Factores cualitativos que determinan los efectos de la 












TABLA 13. VARIABLES QUE DETERMINAN EL CONTENIDO Y LA ESTRUCTURA 
DEL MENSAJE PERSUASIVO 
CONTENIDO DEL 
MENSAJE 
ESTRUCTURA DE LOS 
ARGUMENTOS 
Mensajes racionales vs 
emocionales Conclusiones explícitas versus 
implícitas 
Probabilidad de ocurrencia  
Novedad de los argumentos 
Uso de preguntas retóricas 
Cantidad de argumentos 
Presentación positiva vs 
presentación negativa  
Organización del mensaje 
Relevancia del mensaje 
Fuente: elaboración propia a partir de Briñol et al., 2001 
Por último, se debe tener en cuenta que otro de los aspectos 
determinantes del mensaje es la relevancia que tenga el tema o 
los argumentos expuestos para la audiencia. Este aspecto, por 
tanto, está directamente relacionado con la motivación del 
receptor. 
3.3.2.2.3. Receptor 
El receptor es la variable más importante porque, tanto las 
características como los atributos propios de cada persona, 
provocan que el efecto de la comunicación sea distinto en cada 
individuo.  
Debido a la amplitud y complejidad que conlleva el estudio del 
receptor, en este punto se realizará un breve análisis de las 





principales características de esta variable haciendo especial 
hincapié en los aspectos que estén más vinculados con la 
planificación de medios: 
 Inteligencia: si bien se podría esperar que las personas -
más inteligentes recibieran (recepción) y comprendieran 
(aceptación) mejor los mensajes persuasivos, la 
investigación no ha demostrado tal relación. Al no 
detectarse diferencias entre las personas más o menos 
inteligentes, el proceso de aceptación cobra una especial 
relevancia para la persuasión. De este modo, en términos 
generales, a mayor inteligencia, menor persuasión (Briñol 
et al., 2001). 
 Autoestima: se entiende por autoestima la evaluación -
positiva o negativa que uno hace de sí mismo. Una alta 
autoestima refleja una evaluación general positiva, 
mientras que una baja autoestima refleja una evaluación 
general negativa y una falta de consideración hacia uno 
mismo. Según la teoría de la auto-validación (Clark, 
Wegener, Sawicki, Petty y Briñol, 2013; Petty y Briñol, 
2000), las personas con baja autoestima, aunque sean 
capaces de procesar la información contenida en el 
mensaje y generar pensamientos positivos (cuando el 
mensaje sea fuerte) y negativos (cuando el mensaje sea 
débil), no confían en la validez de los mismos y, por 
tanto, sus actitudes no reflejan la calidad de los 
argumentos. 
 Ansiedad: cuando los niveles de ansiedad son muy -
elevados (situaciones en las que el receptor está nervioso) 
o muy escasos (cuando está relajado) la probabilidad de 
convencer a alguien de algo es baja, mientras que los 





estados intermedios de ansiedad parecen estar asociados 
con una mayor persuasión. Este aspecto es muy 
importante en relación al contexto del consumo de 
televisión: normalmente se hace en momentos de relax y 
descanso. Por este motivo se deberá tener en cuenta que 
el mensaje publicitario en televisión se emite en uno de 
los momentos menos favorables para la persuasión.  
 Necesidad de cognición: se refiere a la motivación que -
tienen los sujetos para pensar. Cuando la motivación y/o 
capacidad sean altas, el cambio de actitudes será más 
efectivo a través de la ruta central (ya que el receptor está 
dispuesto a pensar en los argumentos percibidos) y, por 
el contrario, cuando motivación y/o capacidad sean 
bajas, se deberá emplear la ruta periférica (y, por tanto, 
hacer uso de los indicadores periféricos como, por 
ejemplo, el atractivo de la fuente) (Briñol et al., 2001; 
Haugtvedt et al., 1992; Petty et al., 1992). 
 Consistencia entre actitudes y creencias o coherencia -
interna: independientemente del nivel de inteligencia y 
autoestima de los individuos, el procesamiento de los 
mensajes puede verse influido por lo que las personas 
previamente saben sobre el tema o la forma en que tienen 
almacenada la información en su memoria.  
Las personas con actitudes poco consistentes resultan 
más vulnerables a los intentos persuasivos, así como más 
sensibles a las opiniones de los demás (Rosenberg, 1968). 
Por su parte, los individuos con actitudes muy 
consistentes son más resistentes a la persuasión, ya que, 
cuando reciben un mensaje que pone en entredicho sus 
opiniones, no suelen aceptarlo fácilmente y son capaces 





de generar pensamientos en su contra (contra-
argumentos) al mismo tiempo que generan pensamientos 
consonantes con sus actitudes originales (Petty et al., 
1992). 
 Conocimiento previo: la cantidad de información que una -
persona posee en relación con un tema también puede 
determinar lo fácil que resulta persuadirle. Las personas 
con altos conocimientos previos suelen contar con la 
motivación y la capacidad necesarias para generar 
argumentos en contra de los mensajes que reciben, sobre 
todo, si se trata de argumentos débiles. Sin embargo, si el 
mensaje contiene argumentos fuertes, las personas con 
alto nivel de conocimientos, pueden verse más fácilmente 
persuadidas. Sin embargo, si el conocimiento previo es 
bajo, el individuo encuentra dificultades para evaluar la 
validez de los argumentos. Como consecuencia, este tipo 
de personas muestra el mismo nivel de persuasión con 
argumentos fuertes que con débiles. En lugar de evaluar 
la calidad del mensaje, estas personas suelen confiar en 
reglas sencillas (heurísticos cognitivos o claves 
periféricas) para procesar el mensaje (Wood, Kallgren y 
Priesler, 1985). 
 Confianza en los propios pensamientos: a través de -
cuatro experimentos, R.E. Petty, Z.L. Tomala y P. Briñol, 
demostraron que, cuando una persona tiene 
pensamientos favorables (bien porque los tenían antes o 
bien porque se le induce a ello) y tiene confianza sus 
propios pensamientos, la persuasión aumenta. De un 
modo contrario, si los pensamientos son desfavorables y 
tiene poca confianza, la persuasión descenderá (Petty et 
al., 2002). Esta aportación implica tener en cuenta la 





importancia que tienen los procesos metacognitivos en el 
proceso persuasivo. 
 Variables demográficas: la mayor parte de los estudios -
que se han realizado hasta el momento en torno a la 
influencia de las variables sociodemográficas en el 
proceso persuasivo, se han centrado en el estudio del 
sexo y la edad del receptor (McCarty y Shrum, 1993). 
En el primer caso, se ha demostrado que existen 
evidencias de que diferentes argumentos pueden ser 
percibidos con más o menos fuerza dependiendo del 
género del receptor (Petty y Wegener, 1998). Algunos 
expertos (McGuire, 1985) defienden que las mujeres son 
más vulnerables porque poseen más capacidad para 
comprender y recibir los mensajes y, por tanto, para ser 
persuadidas por la posición defendida en ellos o porque 
que suelen estar más interesadas en mantener la 
armonía o el consenso social (en base a la Teoría del rol 
social20) (Eagly y Wood, 1991). 
Sin embargo, teniendo en cuenta la diversidad de 
investigaciones realizadas al respecto, todo parece indicar 
que, como postularon Petty y Wegener (1998), el nivel de 
persuasión variará en cada sexo dependiendo del 
mensaje y de la situación, por lo que no se puede 
concluir qué género es más vulnerable. 
                                           
20
 Esta teoría postula fundamentalmente que las expectativas generadas sobre los demás, 
están basadas, en gran medida, en los roles adscritos a cada una de las categorías 
sociales. Estas expectativas se trasmiten constantemente, verbal y no verbalmente, y las 
personas tienden a reforzar a los demás cuando cumplen con ellas. 





En cuanto a la otra variable más estudiada en torno a las 
características demográficas, la edad, cabe destacar la 
investigación realiza por McGuire (1985) en la que detectó 
que, a medida que aumenta la capacidad de los niños, 
también aumenta la atención y comprensión de mensajes 
y, por tanto, su potencial efecto persuasivo. Así, a medida 
que se incrementa el progreso intelectual, los niños son 
mejores procesando información pero, a partir de un 
punto, su madurez intelectual también les permite 
analizar y rechazar todos aquellos mensajes compuestos 
por argumentos débiles. Como consecuencia, según 
McGuire, el periodo de máxima vulnerabilidad estaría 
entre los nueve y los doce años de edad [Gráfico 7. Efecto 
persuasivo en niños]. 
GRÁFICO 7. EFECTO PERSUASIVO EN NIÑOS 
 
Fuente: elaboración propia a partir de McGuire, 1985 
En un estudio realizado por J. Dubow (1995) se demostró 
que los jóvenes (menos de 18 años) tienen mayor 
capacidad de memorización que los adultos de mediana 
edad (de 18 a 34 años) y que éstos tienen más capacidad 
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investigador midió el recuerdo en función de tres 
variables, 24 horas recall (medición del recuerdo un día 
después de la emisión de los anuncios), reconocimiento 
de marca, y recuerdo de la misma, y, en las tres, los 
adolescentes alcanzaron niveles más altos que los demás. 
Cabe destacar que, para la obtención de estos resultados, 
se seleccionaron anuncios dirigidos a cada rango de edad 
[Gráfico 8. Tres medidas de recuerdo publicitario en 
función de tres grupos de edades]. 
GRÁFICO 8. TRES MEDIDAS DE RECUERDO PUBLICITARIO EN 
FUNCIÓN DE TRES GRUPOS DE EDADES 
 
Fuente: Dubow, 1995 
Sin embargo, parece poco probable que la edad por sí 
sola explique la capacidad de influir, más bien, es más 
probable que un número de factores asociados a la edad 
sea responsable de alguna unión entre la edad y el 
cambio actitudinal. 
Así, las personas más mayores dividen su atención entre 
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por tanto memorizar las marcas o anuncios (Craik, 1977; 
Hultsch y Dixon, 1990). Por ello, la frecuencia es un 
factor fundamental para generar recuerdo en este tipo de 
personas (Stephens y Warrens, 1983) y además los 
anuncios deberán tener, como mínimo, la duración 
estándar para que los receptores tengan tiempo de 
pensar en los argumentos del mensaje (Stephens, 1982). 
Como se puede observar, el receptor se caracteriza por la riqueza, 
la profundidad y la complejidad de las variables que determinan 
el nivel de persuasión.  
FIGURA 9. VARIABLES DEL RECEPTOR QUE DETERMINAN LA SITUACIÓN 
PERSUASIVA 
 
Fuente: elaboración propia 
•  Mayor inteligencia  menor aceptación  menor persuasión 
Inteligencia 
•  Baja  mayor persuasión 
Autoestima 
•  Alta o baja (niveles extremos)  baja persuasión 
•  Niveles moderados  alta persuasión 
Ansiedad 
•  Alta  persuasión: calidad de los argumentos 
•  Baja  persuasión: indicadores periféricos  
Necesidad de cognición 
•  Alta  menos persuasión 
•  Baja  más persuasión 
Coherencia interna  
•  Alto  argumentos fuertes _ más persuasión / argumentos débiles _ 
menos persuasión 
•  Bajo  influencia de las claves perféricas 
Conocimiento previo 
•  Sexo 
•  Edad 
Variables demográficas 
Depende de otras variables asociadas a éstas 





De todas estas variables, las que más relación tienen con la 
publicidad en televisión son las relacionadas con el momento de 
consumo, bien sea por la motivación o por los bajos niveles de 
ansiedad. Es decir, existe un estrecho vínculo con el contexto en 
que el receptor se expone a la televisión. 
A pesar del interés que tienen las características 
sociodemográficas del público para la planificación de medios, 
tras toda la literatura revisada, no se pueden determinar pautas 
concretas sobre los tipos de personas que son más persuasibles. 
Sin embargo sí que se puede afirmar que las personas mayores 
son públicos que necesitan tener más contacto con el anuncio 
debido a que se capacidad para memorizar es menor que en otros 
grupos de población. 
3.3.2.2.4. Contexto 
El emisor, el mensaje y el receptor son variables fundamentales 
del proceso persuasivo. Sin embargo, existen otra serie de 
factores que son cambiantes para cada situación concreta y que 
pueden determinar igualmente cualquier forma de 
comportamiento. Como se ha visto hasta el momento, la atención 
as características de una persona no es suficiente para llegar a 
comprender las causas de su conducta. Se deben tener en cuenta 
las condiciones concretas en las que dicha conducta se 
manifiesta. Dichas condiciones reciben el nombre de situación o 
contexto.  
Por tanto, se puede definir el contexto o situación en la que se da 
la interacción persuasiva como la totalidad de elementos 
materiales y humanos que la rodean y que la hacen posible. La 
situación también puede condicionar intensamente los niveles de 
motivación y capacidad de procesamientos que, a su vez, 
determinan la ruta (central o periférica) que el receptor tome a la 





hora de tratar la información persuasiva. El contexto está 
íntimamente relacionado con la variable canal ya que la situación 
en la que se consume un determinado medio de comunicación, 
teniendo en cuenta que se accede a cada uno de ellos de forma 
diferente, influirá notablemente en los niveles de persuasión 
obtenidos. 
Las variables del contexto que han mostrado tener más 
incidencia sobre el cambio de actitudes son: 
 Distracción: investigaciones previas sugerían que la -
distracción podría dificultar el aprendizaje del mensaje 
(por ejemplo: Hovland, Janis y Harold, 1953) o que podría 
favorecer el proceso persuasivo porque el individuo tendría 
justificar el esfuerzo extra realizado para procesar el 
mensaje (Baron, Baron y Miller, 1973). 
Sin embargo, el ELM postula que la distracción interfiere 
en la cantidad de pensamiento generado pudiendo 
aumentar o disminuir la persuasión dependiendo de la 
calidad de argumentos del mensaje. Así, se ha demostrado 
(Petty, Wells y Brock, 1976) que, en el caso de los 
argumento fuertes, la distracción reduce su impacto y 
limita la capacidad de la audiencia para darse cuenta de 
los méritos de la propuesta. Por el contrario, si se trata de 
argumentos débiles, la distracción aumenta su impacto 
persuasivo y evita que la audiencia piense sobre sus 
debilidades (Petty y Briñol, 2011). 
Por tanto, sólo existe una condición indispensable para 
que la distracción llegue a influir en el proceso de 
persuasión y es la de que el mismo mensaje persuasivo sea 
capaz de suscitar contra-argumentos.  





 Prevención: desde el punto de vista de los estudios -
realizados hasta el momento, la prevención puede 
entenderse en dos sentidos: 
a) Advertencias previas de la postura defendida: 
avisar de antemano a la audiencia de la postura suele 
aumentar la resistencia a la persuasión. La clave 
reside en el tiempo que transcurra entre la advertencia 
y la emisión del mensaje. De este modo, si la emisión 
del mensaje se produce inmediatamente después de la 
advertencia, la resistencia a la persuasión será mucho 
menor que si transcurre una cierta cantidad de 
tiempo, siendo entonces la resistencia 
considerablemente mayor (Freedman y Sears, 1965). 
En este último caso, al disponer de más tiempo, los 
receptores pueden pensar anticipadamente en los 
argumentos en contra de la postura que van a recibir. 
b) Advertencias previas del intento persuasivo: a 
veces las personas saben que les van a intentar 
persuadir pero no saben de antemano en qué 
dirección. El conocimiento del intento persuasivo 
puede influir sobre el cambio de actitud no sólo como 
un simple indicador de rechazo (cuando la 
probabilidad de elaboración es baja), sino que puede 
funcionar a través de otros procesos psicológicos. Por 
ejemplo, R. E. Petty y J. T. Cacioppo (1979), sugirieron 
que la advertencia previa no actúa sin más como un 
simple indicador de rechazo, sino que también actúa 
sesgando el procesamiento de la información cuando 
la relevancia personal es alta. Es decir, el saber de 
antemano que te van a intentar convencer puede 
aumentar la motivación para generar contra-
argumentos. 





Tanto la distracción como la prevención son dos variables 
características de la publicidad en televisión. Además, tienen una 
peculiaridad: la distracción suele producirse por la prevención. 
Es decir, generalmente los espectadores, cuando saben que se va 
a emitir publicidad (porque, como se ha visto anteriormente, la 
ley obliga a que los anuncios se deslinden sonora y 
acústicamente del resto del contenido) aprovechan para realizar 
otras tareas.  
Por ello, la publicidad en televisión, a priori, parte de las peores 
condiciones persuasivas. A continuación se analizará en 
profundidad la variable canal para terminar de establecer las 
características cualitativas que afectan a la planificación de 
medios en televisión. 
FIGURA 10. VARIABLES DEL CONTEXTO QUE DETERMINAN LA SITUACIÓN 
PERSUASIVA 
 
Fuente: elaboración propia 
3.3.2.2.5. Canal 
El concepto de canal, en sentido estricto, hace referencia al 
medio físico a través del cual se transmite la información 
• Argumentos fuertes  menos persuasión 
• Argumentos débiles  más persuasión  
Distración 
• Postura defendida  tiempo transcurrido: mayor_ 
menor persuasión/ menor_ más persuasión 
• Intento persuasivo  baja elaboración_ rechazo / 
alta elaboracióon _ más motivación 
Prevención 





contenida en un mensaje desde el emisor hasta el receptor. Por 
tanto, la comunicación puede ser masiva (a través de los medios 
de comunicación) o interpersonal.  
Hace más de cincuenta años, E. Katz y P. L. Lazarsfeld (1965) 
realizaron una investigación pionera en el ámbito de la 
persuasión para demostrar las ventajas de la comunicación 
personal.  
A partir de los resultados obtenidos concluyeron que este tipo de 
comunicación es más persuasiva que la realizada a través de los 
medios de comunicación debido a: 
 Evidencia: en las relaciones personales se hace menos -
notoria la intención persuasiva de la fuente. 
 Modificación: a medida que avanza una comunicación cara -
a cara, el emisor tiene posibilidad de modificar sus 
argumentos o añadir otros nuevos en función de la 
respuesta observada en el receptor. 
 Recompensas y castigos: en este tipo de comunicación el -
receptor percibe de forma más inmediata tanto las 
recompensas como los castigos derivados del 
cumplimiento o incumplimiento del mensaje recibido. 
 Confianza y credibilidad: estas dos características son más -
perceptibles por el receptor en las situaciones en las que la 
comunicación es personal. Cabe destacar que esta 
afirmación fue realizada antes de producirse la 
generalización de los mass media así como de la aparición 
de personajes famosos, expertos, etc.  





Estas cuatro características sirven, además de definir la 
comunicación interpersonal, para determinar las primeras 
diferencias con los medios de comunicación. 
Éstos, los medios de comunicación, pueden clasificarse y 
definirse de múltiples formas. En este caso es de especial interés 
la distinción que hizo McGuire (1985) entre los medios impresos 
y los audiovisuales porque lo hizo en base a los efectos que 
producen los mismos en el cambio de actitudes de los receptores 
y porque se trata de una de los escasos estudios que se han 
realizado sobre el canal desde la perspectiva de la psicología 
social. El investigador determinó las siguientes variables: 
 Forma de consumo del medio. Se ha demostrado que un -
individuo es más vulnerable a los efectos persuasivos de 
un mensaje cuando se expone sólo que cuando lo hace 
rodeado de amigos o familiares (Keating y Latané, 1976). 
Esto se debe a que las personas que están solas muestran 
menos confianza en sus pensamientos y, por tanto, están 
menos dispuestas a desarrollar sus propios puntos de 
vista, mientras que, si la exposición al mensaje tiene lugar 
con otras personas alrededor (pueden ser desde amigos y 
familiares hasta extraños), se desarrolla un sentido 
solidario de resistencia a la persuasión. 
Los medios impresos se consumen de forma solitaria por lo 
que, según lo expuesto, pueden resultar más persuasivos. 
Sin embargo, esto no excluye a la televisión ya que, 
aunque hay momentos en el día que sí se suele ver 
acompañado (por ejemplo, la programación emitida en 
prime time), también hay momentos en los que los 
espectadores se encuentran sólo ante el televisor (como, 
por ejemplo, los niños un sábado a primera hora de la 
mañana o las amas de casa por las mañanas). 





 Exposición. La diferencia entre la cobertura de unos -
medios y otros queda también reflejada en los datos 
relativos a las audiencias. Como se ha expuesto en 
epígrafes anteriores, la televisión es el medio que registra 
mayor cobertura, seguido de la radio [vid. Gráfico 1. 
Evolución de las audiencias 2011-13]. La primacía de la 
televisión se ve apoyada por el medio Internet y el 
consumo de la misma a través de este canal. 
Los niveles elevados de penetración de los medios 
audiovisuales, y en especial la televisión, se deben a que 
éstos son los que más y mejor captan la atención de los 
receptores debido a su propia naturaleza: la combinación 
de imágenes en movimiento y sonido. La radio que, 
aunque tiene la parte de audio, no conecta de igual forma 
con el público porque se suele escuchar mientras se 
realizan otras tareas; es decir, es un medio frío. De igual 
modo ocurre con los periódicos que, a pesar de haber 
modernizado su formato (incluyendo color, reduciendo 
formato, grapando sus páginas, etc.) no pueden competir 
con el dinamismo de la televisión. 
Cuanta más cobertura registra un medio, mayores son las 
posibilidades de impactar sobre el público objetivo y de 
hacerlo en múltiples ocasiones. Esto puede implicar que se 
generen niveles más altos de recuerdo que con otros 
medios. 
 Comprensión. Los medios impresos facilitan la -
comprensión del mensaje porque permiten al lector releer 
la información cuantas veces necesite hasta entenderla. 
Por el contrario, los medios audiovisuales, debido a la 
velocidad con la que se suceden los impactos, pueden 
dificultar la capacidad del receptor para entender los 





mensajes más complejos. Esta variable entronca 
directamente con la de distracción que se ha expuesto en 
el epígrafe anterior.  
Después de todas las investigaciones realizadas al respecto se ha 
concluido que ningún medio es más eficaz que otro en términos 
absolutos. Existen una serie de elementos a tener en cuenta: 
 Inversión publicitaria. El incremento o la disminución del total -
de la inversión publicitaria tiene más incidencia en el nivel de 
aceptación que la distribución de la misma entre un medio u 
otro. 
 Planificación de medios. Los mensajes con mayor nivel de -
aceptación son aquellos que alternan medios de comunicación 
de masas y formas de comunicación directas. Por ello, una 
estrategia de medios bien definida e integradora de los 
diferentes medios es imprescindible para la consecución de los 
objetivos establecidos para una campaña comunicación. 
 Complejidad del mensaje. S. Chaiken y H. A. Eagly (1976) -
realizaron un experimento en el que cruzaron dos variables, 
canal e información trasmitida. Demostraron que, cuando el 
mensaje es complejo, los medios impresos desempeñan un 
papel decisivo en el proceso de aceptación del mensaje. Esto se 
debe a que muestran menos elementos que distraigan frente a 
los medios audiovisuales. Por el contrario, cuando el mensaje 
no es complejo el medio es menos decisivo. En resumen, 
cuando la información es sencilla (frases cortas y términos 
comunes) se produce un mayor recuerdo de los mensajes 
presentados a través de la radio y la televisión en comparación 
con los mensajes escritos y, cuando la información es compleja 
(frases largas y términos complejos), el mensaje escrito es más 
persuasivo que los otros canales. 





 Características de la fuente. Inciden en la aceptación de los -
mensajes emitidos en medios audiovisuales porque éstos 
tienen la capacidad de desviar la atención del mensaje hacia 
estas características. 
 Nivel de implicación del receptor con el medio de -
comunicación. Los medios audiovisuales requieren menor 
implicación porque son éstos los que determinan el contenido 
al que se expone el espectador. Son pocas las ocasiones en las 
que el recetor enciende la televisión buscando un determinado 
programa. Además en este tipo de medio se intercala 
constantemente información con mensajes publicitarios por lo 
que la motivación del receptor es baja. Sin embargo, en los 
medios impresos es el lector el que decide qué leer ejerciendo 
mayor control sobre los contenidos a los que se expone.  
A pesar de que se podría esperar que los medios audiovisuales 
registraran tasas menores de recuerdo que los impresos, las 
investigaciones realizadas al respecto han demostrado que no es 
así. Los medios impresos requieren mayor nivel de implicación 
por parte del receptor y, por tanto, mayor nivel de motivación. De 
este modo, si un lector no está motivado no abrirá siquiera un 
periódico, sin embargo, un espectador puede conectar la 
televisión sin estar motivado y, de un modo u otro, seguirá 
expuesto a los mensajes persuasivos. 
Así, los medios audiovisuales son los que menor motivación 
requieren y, por tanto, los receptores procesarán los mensajes a 
través de la ruta periférica. De ahí que los publicitarios creen 
anuncios en los que proliferan las claves periféricas en 
detrimento del carácter argumentativo del mensaje y 
probablemente responsables del decremento en la eficacia 
persuasiva de la publicidad televisada. Se debe tener en cuenta 
que la ruta periférica es más efectiva en determinadas 





circunstancias y para objetivos concretos. Así, por ejemplo, esta 
ruta consigue cambios menos duraderos y genera actitudes 
menos resistentes al cambio que las obtenidas a través de la ruta 
central (Briñol et al., 2001). 
El objetivo último de la publicidad es generar actitudes positivas hacia 
el mensaje emitido. Por ello, se ha estudiado el ELM como modo de 
entender cómo se forman y qué aspectos pueden aplicarse al medio 
televisión.  
Así, tras analizar todas las variables que contempla este modelo, tanto 
las que afectan a la motivación y capacidad del receptor como las que 
intervienen en la situación persuasiva, se puede definir la televisión, 
desde la doble perspectiva psicología social - planificación de medios, 
del siguiente modo [Figura 11. Variables que intervienen en una 
situación persuasiva aplicadas a la televisión]: 
 Bajo nivel de motivación: generalmente el espectador entiende la -
televisión como una forma de entretenimiento por lo que su 
necesidad de cognición suele ser baja. Es decir, su motivación 
para pensar en los argumentos que presenta el mensaje 
publicitario es reducida.  
Esta parte es fundamental porque, en la mayoría de los casos, se 
partirá de la base de que el espectador procesará la información a 
través de la ruta periférica y que, por tanto, los heurísticos 
ganarán en importancia en el proceso persuasivo. 
 Características de la fuente: recordemos que fundamentalmente -
son tres: atractivo, credibilidad y poder. Cuando más baja sea la 
probabilidad de elaboración, más importancia tendrán estas 
variables en el cambio de actitud del receptor. 
Por estos motivos, se debe considerar la eficacia de algunos 
formatos menos convencionales de televisión como son los 





momentos internos o telepromociones porque, en ellos, las 
características de la fuente se ven resaltadas. Además, este tipo de 
formatos permiten que un mensaje publicitario de distinga de los 
demás ante un panorama publicitario altamente saturado y al 
rechazo que provoca en el receptor saber que va a ser impactado 
por un mensaje persuasivo (prevención). 
 Distracción: es uno de los elementos más característicos de la -
televisión ya que, por un lado, permite realizar distintas 
actividades mientras se está viendo (sobre todo durante el corte 
publicitario) y, por otro, los elevados niveles de saturación 
dificultan la atención del espectador.  
Desde el punto de vista de la persuasión, la distracción implicará 
niveles de comprensión mucho más bajos y, por tanto, para 
obtener niveles elevados de recuerdo se harán necesarios mensajes 
lo más sencillos posibles. 
 Argumentos del mensaje: debido a la baja probabilidad de -
elaboración los mensajes deberán ser sencillos y se deberá tener 
en cuenta que, en estas condiciones, una vez más cobran 
importancia las claves periféricas sin importar ni el conocimiento 
previo (asociado a niveles altos de frecuencia) ni a la fuerza de los 
mensajes. 
La sencillez de los mensajes en televisión no debe confundirse con 
la cantidad de los mismos porque son variables que actúan de un 
modo diferente. 
 Duración de los mensajes: en condiciones de baja probabilidad de -
elaboración, los mensajes que contienen más argumentos (aunque 
sean sencillos) y, por tanto más largos, generan más comprensión 
en el receptor. 





La duración de los anuncios es un aspecto muy importante en la 
práctica profesional porque generalmente se emplean anuncios 
cortos cuando se entiende que el receptor conoce el mensaje más 
largo. Es decir, cuando se alcanza un porcentaje determinado de 
cobertura y frecuencia, se acortan las duraciones para 
incrementar la frecuencia (Broadbent et al., 1997; Davis, 1992). 
FIGURA 11. VARIABLES QUE INTERVIENEN EN UNA SITUACIÓN PERSUASIVA 
APLICADAS A LA TELEVISIÓN 
Fuente: elaboración propia 
Después del análisis realizado en los dos epígrafes anteriores, se 
puede concluir que los sistemas de medición de audiencias (EGM y el 
panel de audimetría) contemplan al individuo como un mero receptor 
de impactos; es decir, como un elemento pasivo (Callejo Gallego, 
1995). Sin embargo, la incorporación de los postulados del ELM a la 
planificación de medios supone un cambio en esta visión porque 
contempla a la audiencia como un ente activo con capacidad para 























modificadas o reforzadas. Además, implica entender al receptor como 
un individuo con capacidad para rechazar o aceptar los intentos 
persuasivos. Recientes investigaciones (Tormala, Clarkson y Petty, 
2006) han demostrado que, aunque una persona rechace el mensaje 
publicitario (y, por tanto, se pueda entender que sus actitudes no 
hayan sido modificadas), sí puede verse afectada la convicción que 
tienen en sus propias actitudes; sobre todo, en los casos en los que el 
individuo tiene sensación de no haber hecho un esfuerzo suficiente 
para evitar el ataque persuasivo. De este modo, la falta de seguridad 
en sus actitudes previas hace que éstas sean poco predictoras de su 
comportamiento. 
Así, si bien las fuentes de información cuantitativas son necesarias 
para el desarrollo de la profesión, el conocimiento de las variables 
cualitativas que pueden mejorar el recuerdo y la persuasión en el 
individuo, puede resultar decisivo para el trabajo diario del 
planificador de medios y del anunciante. 
Por ello, en el siguiente epígrafe se estudiarán en profundidad, desde 
el enfoque que propone el ELM, las variables de la televisión que 
pueden determinar una planificación de medios más eficaz. 
 





3.3.3. Factores cualitativos que determinan los efectos de la 
publicidad en televisión 
El estudio y análisis realizado sobre el ELM ha permitido establecer un 
punto de partida para su aplicación al campo de la televisión. Este 
modelo, como ya se ha indicado anteriormente, se caracteriza por su 
fácil aplicabilidad a cualquier contexto. Por ello, y debido al objeto de 
la presente tesis doctoral, a continuación se tratará de identificar los 
factores del medio televisión que indicen o pueden incidir en el cambio 
de actitudes del receptor. 
Como se ha expuesto en el primer capítulo, en 1993 se realizó en 
Estados Unidos el estudio Foretel para medir el recuerdo de la 
publicidad en televisión. Esta investigación resulta de especial 
relevancia porque, hace más de dos décadas, los autores relacionaron 
los niveles de recuerdo con variables propias de la planificación de 
medios en televisión como son la frecuencia, los bloques publicitarios 
(duración y posición), la franja horaria de emisión y los programas en 
los que se inserta el spot (en términos de atención prestada) (Billett, 
1993; Galpin y Gullen, 2000). 
En España, a mediados de los años sesenta, se empezaron a 
incorporar los grupos de discusión a los estudios de mercado y, al 
principio de la década de los sesenta, es cuando este tipo de 
investigaciones se consolida en el sector bajo la denominación 
Investigación Cualitativa Continua (ICC). TVE incorpora la ICC para el 
análisis del comportamiento de las audiencias, percepción de la 
programación, etc. La recogida de datos se realizaba a través de 
reuniones mensuales de grupo (seis u ocho reuniones en cada mes). 
De este modo conseguían tener información constante sobre la 
audiencia y sus percepciones (De Zárraga, 2009). 
La ICC, por tanto, supone uno de los primeros antecedentes de la 
investigación cualitativa en televisión en nuestro país y refleja, una vez 





más, la demanda de este tipo de información por parte del mercado 
publicitario y mediático. 
Así, a lo largo de los años, se han realizado investigaciones que 
aportan información similar a la del estudio Foretel o al ICC y que 
pueden resultar muy útiles para establecer unas bases sobre la 
conveniencia o no de algunas prácticas en planificación de medios. 
Por ello, el objetivo de este epígrafe es realizar un análisis exhaustivo 
sobre las investigaciones realizadas previamente que valoren aspectos 
de la planificación de medios en televisión y su incidencia en el cambio 
de actitudes del receptor. 
La Consultora Billet (1993) realizó un estudio en el que determinó que 
los aspectos que influyen la respuesta publicitaria son tres: la 
duración del spot, el número de anuncios en el bloque y la duración 
del mismo. 
Años más tarde, el autor A. del Castillo (2008), agrupó dichos aspectos 
en torno a dos categorías: el spot y el bloque. Es decir, las 
características propias del anuncio y las circunstancias en las que se 
emite. 
Del Castillo determinó que en torno al spot hay tres variables 
determinantes: creatividad, duración y recuerdo por franjas. En 
relación al bloque publicitario, contempla la duración, la posición, la 
composición del bloque y la audiencia [Figura 12. Factores de la 
televisión que influyen en la respuesta publicitaria según A. del 
Castillo]. 





FIGURA 12. FACTORES DE LA TELEVISIÓN QUE INFLUYEN EN LA RESPUESTA 
PUBLICITARIA SEGÚN A. DEL CASTILLO
 
 
Fuente: elaboración propia a partir de Castillo, 2008 
En esta investigación, se tomará como punto de partida la distinción 
que realiza A. del Castillo, pero no se analizará la información 
relacionada con la creatividad del anuncio por no estar relacionada 
directamente con la actividad desarrollada por la agencia de medios. 
Sin embargo, y después de toda la revisión de la literatura realizada, 
se añadirán otras variables específicas como son, por ejemplo, la 
repetición o frecuencia, la saturación publicitaria o la distracción para 
poder determinar qué y de qué modo afecta a los niveles de persuasión 
en el receptor [Figura 13. Factores de la televisión que influyen en los 






















FIGURA 13. FACTORES DE LA TELEVISIÓN QUE INFLUYEN EN LOS EFECTOS DE 
LA PUBLICIDAD EN TELEVISIÓN 
 
Fuente: elaboración propia 
Para que las variables del spot y del bloque afecten a los niveles de 
persuasión es imprescindible que el anuncio haya captado un mínimo 
de atención del receptor. Este proceso recibe el nombre en inglés de 
likeability (Du Plessis, 1998a; Du Plessis, 1998b; Newstead y 
Romaniuk, 2010; Smit, Van Meurs y Neijens, 2006; Stapel, 1994; 
Thorson, 1991). En español no existe ninguna palabra equivalente 
para este término, la más similar sería likeable cuya traducción es 
simpático o agradable. Con el fin de proporcionar un término más 
descriptivo, en esta investigación se ha optado por definirlo como el 
grado de conexión que se crea entre el mensaje y el receptor.  
Algunos de los principales motivos por los que likeability se considera 
una variable con especial influencia en el cambio de actitudes son: 
 Al nivel más básico, investigaciones previas arguyen que, cuando -
se pregunta a un receptor por lo que piensa de un determinado 
anuncio, su primera respuesta suele ser si le ha gustado o no. Es 
decir, primera apreciación que realizan se fundamenta en la 
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pregunta al individuo por los motivos por los que le gusta el 
anuncio, probablemente aportará argumentos racionales con la 
intención de justificar su primera respuesta (Du Plessis, 1998a). 
 Ante un panorama televisivo altamente saturado, el receptor cada -
vez tiene menos capacidad y motivación para elaborar el mensaje. 
Por ello, cobra especial importancia el hecho de que el spot 
consiga conectar con el receptor (Smit et al., 2006). De hecho, se 
ha demostrado que, cuanta más conexión haya entre el mensaje y 
el individuo, mayor será la cantidad de pensamiento generado 
(Petty y Briñol, 2011). 
 La likeability puede funcionar como una variable predictora del -
nivel de persuasión alcanzado por una campaña ya que, cuanta 
más conexión existe, más persuasión se obtiene (Franzen y Van 
Os-Thompson, 1994; MacKenzie, Lutz y Belch, 1986; Mitchell y 
Olson, 1981; Thorson, 1991). De hecho, se ha demostrado que, si 
a una persona le gusta un anuncio y lo memoriza, cuando recibe 
estímulos (por ejemplo en el punto de venta) y recupera dicha 
información, la primera reacción es positiva (Ehrenberg et al., 
1997; Ehrenberg, Barnard y Scriven, 1997; Powers, 2010). 
Por todo ello, es necesario que los spots, además de aportar 
argumentos más o menos fuertes sobre la marca anunciada, se narren 
de modo que entretengan y gusten a los espectadores. Se trata pues, 
de que el receptor quiera exponerse voluntariamente al anuncio 
porque le parece divertido y/o entretenido (Jones, 1997a). Además, 
cuando un espectador empatiza con un anuncio, genera menos 
contra-argumentos que en otras situaciones (Haley y Baldinger, 1991). 
El investigador E. Du Plessis (1998a) desarrolló un modelo para la 
medición del grado del conexión con el anuncio del que se pueden 
destacar las siguientes aportaciones por su conexión con la 
planificación de medios y su visión desde el ELM: 





 La likeability, fundamentalmente se basa en la captación de la -
atención del receptor. Por ello, se trata de una variable opuesta a 
la familiaridad que se produce cuando un anuncio se repite 
muchas veces (Tellis, 1997). Es decir, al espectador le gusta 
encontrarse con elementos nuevos. Este postulado enlaza 
directamente con todo lo expuesto sobre la eficacia persuasiva de 
los argumentos novedosos según el ELM. 
 Los anuncios con mensajes claros sobre los usos y características -
de los productos gustan más que los que son confusos. Este hecho 
es fundamental, como se ha visto anteriormente, en condiciones 
de baja probabilidad de elaboración.  
A pesar de la importancia de la conexión con el anuncio, no se puede 
considerar la likeability como una variable única que determina la 
eficacia de la publicidad porque existen otras como los canales, el 
perfil de la audiencia, el contexto o el lenguaje empleado (Bamfo, 2011; 
Hollis, 1995; Tellis, 1997). 
3.3.3.1. Factores relacionados con las características del 
SPOT 
El objetivo de este epígrafe es analizar las características del spot 
que indicen en la eficacia publicitaria que éste pueda generar en el 
receptor. Fundamentalmente son dos: la frecuencia con que se 
emiten y la duración que tienen. 
La frecuencia es un aspecto que siempre ha preocupado en el sector 
publicitario debido al hastío que produce en el espectador ver una y 
otra vez el mismo anuncio, llegando incluso a producir una 
respuesta contraria al estímulo emitido(González Lobo et al., 2008)  
[Ilustración 4. Portada revistas ADMAP, 1996]. 
 





ILUSTRACIÓN 4. PORTADA REVISTAS ADMAP, 1996 
 
Fuente: revista ADMAP, 1996, número 362 
A pesar de las posibles consecuencias negativas que pueda tener, 
numerosos estudios previos (Berger, 1999; Bogart, 1995; Britt et al., 
1972; Broadbent et al., 1997; Galpin y Gullen, 2000; Gullen, 1996; 
Naples, 1982) han demostrado que el recuerdo en televisión decae 
rápidamente. Esto se debe a que, como se ha expuesto en el 
epígrafe anterior, la mayoría de los mensajes emitidos en televisión 
se elaboran a través de la ruta periférica. Por ello, las actitudes 
generadas son poco resistentes y perduran poco en el tiempo (Petty 
y Briñol, 2011). 
Por ello, se hace necesaria la repetición continuada de un spot para 
evitar este efecto negativo del medio. Dicho de otro modo, la 





frecuencia, bien distribuida, puede incrementar la notoriedad y el 
recuerdo del mensaje publicitario en televisión (Du Plessis, 1995). 
En conclusión, si bien la repetición de un spot es necesaria para 
generar recuerdo en el receptor, se deberá estudiar cómo se debe 
llevar a cabo, para evitar el posible rechazo que genera ver una y 
otra vez el mismo anuncio.  
Por otro lado, otro de los elementos característicos de los spots es la 
duración. Esta variable está directamente relacionada con la 
anterior por una cuestión meramente presupuestaria. Es decir, con 
un mismo presupuesto se puede hacer una campaña o bien con 
anuncios más cortos que se repitan más veces o bien con spots más 
largos y menos frecuencia.  
La duración de los anuncios ha sido un tema que también ha 
reunido mucha investigación a lo largo de los años con el fin de 
determinar cuál es más efectiva (Castillo, 2008; Davis, 1992; Du 
Plessis, 1998b; Fabian, 1986; Jones, 1997b; Newstead y Romaniuk, 
2010; Singh y Cole, 1993; P. Webb y Ray, 1979). Existen multitud 
de variables que se ven afectadas en función de cuánto dura el spot 
como, por ejemplo, el reconocimiento de marca, el grado de 
conexión con el anuncio, el índice de atención prestado o la 
generación de contra-argumentos. Además de todas estas variables 
existe otra cuestión en torno a la que giran las demás: la 
rentabilidad de la campaña. Esto se debe a que los anuncios más 
cortos no cuestan proporcionalmente menos que los de duraciones 
más largas, por lo que una campaña de spots de 20 segundos será 
más rentable que una de 10. Sin embargo, con este cálculo se 
obviarían los aspectos cualitativos que tanta influencia tienen en el 
receptor.  
A lo largo de los próximos epígrafes se tratará de analizar dichas 
cuestiones cualitativas con una visión integradora. El objetivo es 





realizar un análisis global que también tenga en cuenta los aspectos 
cuantitativos de la planificación de medios en televisión. 
3.3.3.1.1. Repetición 
A lo largo de los años, las investigaciones sobre persuasión y 
repetición del mensaje publicitario han ido haciendo diferentes 
aportaciones que se deben tener en cuenta. La importancia de 
éstas reside en que, por un lado, parte de sus postulados siguen 
vigentes en la actualidad y, por otro, dichos estudios han tomado 
como base los descubrimientos de las anteriores investigaciones. 
Una de las primeras teorías que se desarrolló en relación a la 
repetición del mensaje es la Teoría de la mera exposición. Ésta se 
expuso en el epígrafe anterior [vid. 3.3. La información 
cualitativa: aportación de la psicología social a los modelos de 
planificación de medios en televisión] puesto que forma parte de 
las principales contribuciones que se han realizado a los actuales 
modelos para el estudio de la persuasión. Recordemos que esta 
teoría fundamentalmente postulaba que el cambio de actitudes 
en un individuo se puede producir tras someterlo al mismo 
estímulo en repetidas ocasiones. Sin embargo, estos postulados 
partían de la base de que los estímulos debían ser relativamente 
novedosos y que el receptor no debía tener una actitud previa 
hacia el mensaje persuasivo (Zajonc, 1968). 
Como se puede observar, debido a las características propias del 
medio, ambas situaciones (no tener una actitud previa definida, o 
que ésta sea positiva, y la presentación sutil de los estímulos) no 
se dan en la publicidad en televisión. Dicho de otro modo, como 
se ha visto en epígrafes anteriores, el receptor generalmente tiene 
una actitud de rechazo fruto del tiempo con el que ha sido 
prevenido del impacto publicitario y la saturación publicitaria 
impide la presentación sutil de los estímulos.  





Sin embargo, a pesar de las posibles objeciones a esta teoría, se 
debe tener en cuenta que la repetida exposición a un estímulo 
hace que sea más familiar, lo que hace más fácil de procesar y 
ello llevaría a una respuesta más positiva (Petty et al., 2006). 
Además, las personas prefieren estímulos familiares antes que 
estímulos nuevos, independientemente de si la familiaridad se 
deriva de la presentación previa o de cualquier otra fuente 
(Berger, 1999; Briñol et al., 2001). Recordemos que las 
investigaciones realizadas sobre la notoriedad de marca y 
publicitaria (Krishran y Chakravarti, 1993; Yoo et al., 2000), 
concluyen que el recuerdo es un buen indicador de eficacia 
porque las marcas se hacen más accesibles y más estables en la 
memoria del receptor afectando positivamente en el momento de 
compra. 
Cuatro años más tarde de que R. B. Zajonc postulara su teoría de 
la Mera Exposición, H. Krugman (1972) realizó una aportación 
clave: concretó el número de impactos necesarios para que un 
mensaje resultara persuasivo. El autor determinó que, para 
provocar un cambio de actitudes, es suficiente exponer tres veces 
al receptor ante un spot.  
La Teoría de las tres exposiciones de H. Krugman se apoyaba en 
la fusión de dos ideas fundamentales: la primera es que, cuantas 
más repeticiones haya, el receptor estará más familiarizado con el 
mensaje y, por tanto, el nivel de recuerdo se incrementará. La 
segunda afirma que sólo es necesario repetir una vez una 
información determinada y que, si es lo suficientemente 
estimulante, el receptor lo almacenará en su memoria y lo 
recuperará cuando le sea de utilidad (por ejemplo, cuando va a 
comprar un determinado producto y recuerda los atributos que 
se comunicaban en el anuncio). 





Krugman atribuyó una serie de efectos a cada una de las tres 
exposiciones: 
 Primera exposición: el primer impacto publicitario es único -
porque el receptor desconoce la naturaleza del estímulo y, 
por tanto, tratará de dar una pregunta cognitiva a la 
pregunta “¿Qué es esto?”. 
 Segunda exposición: tras conocer cuál es la naturaleza de -
la nueva información el espectador puede valorar si ésta es 
o no relevante para él. En esta situación el receptor ya 
sabe qué es lo que está viendo pero se pregunta “¿Y qué 
supone esto para mí?”. Esta valoración puede suceder 
también en la primera exposición pero, especialmente en 
la televisión, debido a la fugacidad del contacto, hay 
elementos cognitivos que no son absorbidos por el 
receptor. De ahí la importancia del segundo impacto ya 
que permite que el espectador recopile aquellos elementos 
que no detectó anteriormente. Por este motivo la segunda 
exposición se conoce también como la fase de 
reconocimiento. 
 Tercera exposición: el espectador ya sabe en qué consiste -
el mensaje al que se expone y que implicaciones tiene para 
él. La tercera exposición determina el recuerdo porque 
conlleva que el receptor o bien se plantee qué acciones 
debe llevar a cabo en consonancia con el mensaje o bien 
que pierda la atención. 
Muchas personas, cuando son impactadas por un anuncio en 
televisión, se quedan en la primera fase del análisis (¿Qué es 
esto?). Puede darse el caso de que estos receptores, transcurrido 
un tiempo, desarrollen cierto interés por un producto anunciado 
y coincida con que son impactados, por ejemplo, por vigésima vez 





por el mismo anuncio. El proceso que se desarrolla tras esta 
exposición es el mismo que el que se produce con la segunda. De 
este modo el efecto de la vigésimo primera exposición será el 
mismo que el de la tercera. Krugman establece que a partir de la 
tercera exposición las demás no hacen más que repetir el efecto 
de ésta. 
Años más tarde, J. Z. Sissors y L. Bumba (1996), partiendo de 
que la frecuencia efectiva son tres impactos, plantearon un 
sistema de puntos en los que se añadían repeticiones en función 
del objetivo de la campaña publicitaria. Así, por ejemplo, si se 
trata de un lanzamiento, proponían sumar dos impactos más (es 
decir, haría falta contactar cinco veces con el receptor para ser 
eficaces). Sin embargo, como se ha expuesto en el primer 
capítulo, la frecuencia efectiva es un cálculo estadístico mucho 
más complejo, que intenta determinar la frecuencia de la 
distribución de las oportunidades de ver (OTS) un anuncio 
durante un periodo de tiempo. Además, se contemplar el hecho 
de que los efectos en la televisión son a corto plazo por lo que no 
sólo se tiene que valorar la repetición per se sino que también su 
distribución a lo largo del año para evitar que decaiga el recuerdo 
(Broadbent et al., 1997; Gibson, 1996; Longman, 1997; 
McDonald, 1997).  
M. J. Naples (1997), en un estudio realizado para la Asociación 
Americana de Anunciantes (ANA), demostró que, en un periodo 
de entre cuatro y ocho semanas, un solo impacto en el receptor 
es insuficiente, dos son eficaces y que, a partir de tres, se sigue 
incrementado la eficacia de la publicidad. La aportación de 
Naples es fundamental porque H. Krugman defendió una teoría 
basada en tres impactos psicológicos mientras que Naples hace 
referencia a contactos físicos, OTS (Du Plessis, 1998b). 





Los modelos de H. Krugman, J. Z. Sissors y L. Bumba y M. J. 
Naples, se basan en la hipótesis de que las cuestiones 
relacionadas con el grado de impacto o capacidad persuasiva de 
los anuncios televisados dependen de la propia naturaleza del 
hombre y de su disposición más que del anuncio en sí mismo. 
Por tanto la publicidad tendrá poder persuasivo cuando el 
espectador, consumidor o comprador esté interesado; es decir, 
cuando su capacidad y motivación para procesar el mensaje sean 
altas. Y esto, por norma general, no suele suceder cuando el 
receptor se expone a la publicidad en televisión. 
R. E. Petty y C. T. Cacioppo, en 1979, expusieron, en la misma 
línea que Krugman, que la atención y el interés descienden con la 
repetición continuada (más de tres exposiciones). Dicho de otro 
modo, la persistencia de los impactos persuasivos se incrementa 
en las primeras repeticiones pero a más repeticiones (a partir de 
las tres primeras) hacen que el impacto disminuya. Esto se debe 
a que, si se aumenta el número de impactos, el receptor tendrá 
más oportunidades para analizar las cualidades del objeto de la 
actitud. De ahí que la repetición incremente la persuasión sólo en 
el caso de que los argumentos sean fuertes y que, por el 
contrario, descienda si los argumentos son débiles. Además los 
autores precisan que, durante los tres primeros impactos, el 
receptor contra-argumentará poco los argumentos fuertes 
presentados, mientras que la contraargumentación se 
incrementará a medida que aumenten las repeticiones del mismo 
mensaje (de tres a cinco) debido a irritación o reactancia 
producida por los niveles altos de repetición (Brehm, 1966; 
Calder y Sternthal, 1980; Petty y Cacioppo, 1979). 
Por tanto, se debe tener en cuenta que, aunque el incremento de 
los niveles de repetición lleve a un aumento del recuerdo, puede 
suceder que el receptor rechace el mensaje por la sensación de 
hastío que produce este fenómeno (Briñol et al., 2001). 





Actualmente los test de recuerdo que se realizan para evaluar 
una campaña que ha finalizado no tienen en cuenta este factor. 
Es decir, no valoran si el recuerdo que tiene el receptor de una 
determinada campaña publicitaria ha cambia sus actitudes en la 
dirección del mensaje. 
En 1986, los mismos investigadores, Petty y Caccioppo, 
desarrollaron el ELM y afirmaron que la repetición de un mismo 
mensaje presenta dos elementos fundamentales (Petty y 
Cacioppo, 1986b): 
 Motivación del receptor. Cuando la probabilidad de -
elaboración es baja, es decir, cuando se procesan los 
mensajes a través de la ruta periférica, la repetición de los 
mensajes es el modo más efectivo para lograr el cambio de 
actitudes en el receptor. 
 Desgaste: un mensaje presentado en numerosas ocasiones -
produce un desgaste que puede ser contraproducente para 
los objetivos buscados.  
En resumen, en condiciones de baja probabilidad de elaboración, 
la repetición de un mensaje persuasivo es necesaria para generar 
niveles apropiados de recuerdo, pero también provoca que se 
desgaste pudiendo provocar el rechazo del receptor (Tellis, 1997).  
Para intentar evitar esta respuesta negativa, D. W. Shumann, R. 
E. Petty y D. S. Clemons (1990) realizaron dos estudios en los 
que quedaba demostrado que, cuando la probabilidad de 
elaboración era baja, las variaciones superficiales (claves 
periféricas como, por ejemplo, añadir nuevas imágenes en los 
anuncios) realizadas en los mensajes publicitarios a lo largo de la 
campaña reducía notablemente los efectos del tedio. Sin 
embargo, cuando se trataba de situaciones en las que la 





probabilidad de elaboración era alta los cambios debían ser más 
profundos como, por ejemplo, añadir nuevos argumentos.  
En resumen, estos investigadores determinaron dos formas de 
hacer los cambios en las repeticiones: superficiales para los 
casos de baja probabilidad de elaboración) y profundos, en los 
casos de que fuese alta.  
En este punto la cuestión es cómo son las actitudes que se 
generan con cada tipo de variación. Si bien la dirección de la 
actitud será la misma en ambos casos (positiva), la fuerza o 
dimensión será diferente porque la cantidad de argumentos 
generados en el caso de una variación profunda será mayor que 
si la variación es superficial (Haugtvedt et al., 1994). C. P. 
Haugtvedt, D. W. Schumann, W. L. Schneier, W. L. Warren 
(1994) realizaron dos experimentos con el fin de determinar las 
posibles diferencias entre las actitudes generadas en función de 
cada una de las estrategias de variación propuestas por D. W. 
Schumann, R. E. Petty y D. S. Clemons. Los resultados de la 
investigación determinaron que: 
 La estrategia de repetición seleccionada no determina la -
fuerza de las actitudes generadas, en ambos casos los 
resultados fueron muy parecidos. 
 Tras dejar una semana de tiempo entre el último impacto -
persuasivo y la medición del recuerdo, se detectó que éste es 
mayor en los mensajes que se repiten más veces que los que 
lo hacen sólo una vez. 
 Las actitudes generadas tras la exposición a un mensaje -
persuasivo con variaciones son más resistentes. 
Queda, por tanto, manifiesta la idea de que la repetición es 
necesaria para evitar que decaiga el recuerdo. Además, en el caso 





de la televisión, donde la probabilidad de elaboración del 
espectador es relativamente baja, los cambios que se deben 
producir en el mensaje guardarán siempre relación con las claves 
periféricas asociadas al mismo. La introducción de estos cambios 
ayudará a reducir el rechazo producido por la repetición y a 
amentar la efectividad en el recuerdo es introducir variaciones en 
el mensaje (Gibson, 1983; Petty y Wegener, 1998). Estas 
conclusiones están directamente relacionadas con los postulados 
de la Teoría de la mera exposición que determinaban que, para 
que la repetición fuese eficaz, los estímulos debían ser 
relativamente nuevos (Zajonc, 1968). 
C. B. Hopkins (1990) reiteró la importancia de estos postulados 
pero añadió que la clave para que funcionasen era mantener la 
imagen de marca de forma trasversal a toda la campaña. Es 
decir, es imprescindible que los anuncios tengan estructuras 
similares pero que guarden diferencias para que todos los 
públicos se vean implicados y así ser persuadidos. 
Por último, establecido que la repetición debe ser con variaciones 
para evitar el desgaste, queda por determinar cuánta repetición 
es necesaria para que la campaña sea eficaz; es decir, la 
frecuencia efectiva (Naples, 1997). Tras toda la literatura revisada 
(Bogart, 1995; Galpin y Gullen, 2000; Gullen, 1996; Singh y 
Cole, 1993; Tellis, 1997) no se puede concluir un cálculo 
concreto que se emplee de forma generalizada porque la 
frecuencia depende, entre otras variables, de las restricciones 
presupuestarias (Jones, 1997b), la familiaridad con que se 
perciba la marca (aparecerá antes la sensación de hastío cuanto 
mayor sea el conocimiento de la marca), la complejidad del 
mensaje (los spots con argumentos más complejos necesitarán 
más repetición) y la necesidad de incluir mensajes novedosos 
(Tellis, 1997). 





Además existe un gran impedimento para estos cálculos: no 
existe ninguna fuente de información o medición de audiencias 
que permita la valoración de la frecuencia obtenida en una 
campaña a nivel general, incluidos todos los soportes. En su 
lugar, se hace por medios y esto supone no poder tener una 
valoración total y, si se hace por separado (es decir, un cálculo de 
la campaña en Internet, en televisión, en radio, etc.), no se 
tendrían en cuentas las duplicaciones generadas en el cómputo 
global de la campaña (González Lobo y Carrero López, 2008). 
El investigador J.P. Jones (1997b) postula que las campañas de 
medios no sólo deben centrarse en la frecuencia sino que 
también deben contemplar el equilibrio con la cobertura. Para 
ello propone desarrollar una estrategia basada en tres pasos: el 
primero es definir la planificación de una semana con el objetivo 
de impactar al menos una vez a todas las personas que 
componen el público objetivo (cobertura); el segundo, establecer 
el mínimo de GRP´s necesarios (recordemos que el GRP es un 
índice que pone en relación la cobertura y la frecuencia) y las 
franjas horarias más apropiadas y, por último, repetir esa 
planificación tantas semanas como permita el presupuesto. 
A pesar de que el autor defiende la idea de que no todo es 
frecuencia, establece algunas circunstancias en las que 
considera que es imprescindible alcanzar niveles elevados de 
frecuencia: productos con una estacionalidad muy definida (como 
son, por ejemplo, los juguetes o los turrones), lanzamiento de 
marcas o productos y campañas en las que se necesita conseguir 
rápidamente un elevado número de clientes (por ejemplo, en la 
suscripción a un medio) (Jones, 1997b; Longman, 1997). 
En conclusión, los estudios realizados hasta el momento 
establecen la importancia de la frecuencia en el cambio de 
actitudes del receptor. En torno a esto es imprescindible tener en 





cuenta dos variables: número de repeticiones y desgaste del 
mensaje. Así, existe una cantidad mínima de frecuencia para que 
la campaña sea efectiva (tres), aunque no se ha podido 
determinar un límite superior que establezca cuántos impactos 
provocan el rechazo en el receptor. A pesar de no tener 
establecidos esa cantidad concreta de impactos, sí se ha 
demostrado que, para evitar el hastío que produce la repetición 
excesiva, el mensaje debe contener ciertas variaciones a lo largo 
del periodo de la campaña. 
ILUSTRACIÓN 5. PORTADA REVISTA ADMAP, 1998 
 
 
Fuente: revista Admap, 1998. Volumen 33, número 9 
 





Expuestas las ventajas de la repetición y el modo en que inciden 
parcialmente en el contenido de un anuncio, queda por 
determinar otro aspecto que infiere en el proceso de elaboración 
de un mensaje publicitario y en el contenido del mismo: la 
duración de un spot. 
3.3.3.1.2. Duración del anuncio 
La cuestión de la duración del anuncio tiene una especial 
relevancia para esta investigación porque influirá directamente 
en la cantidad de argumentos y claves periféricas que puedan 
introducirse en el anuncio. Recordando lo analizado sobre el 
ELM, en los casos de poca probabilidad de elaboración (como 
sucede en el contacto con la televisión) es necesario incluir el 
mayor número posible de argumentos para incrementar los 
niveles de persuasión. 
La duración estándar de un anuncio de televisión en Españaes 
de 20 segundos, a diferencia de la mayoría de países en los que 
los spots duran 30 segundos (Newstead y Romaniuk, 2010). No 
parece haber una explicación a esta diferencia más que la de que 
históricamente, desde el inicio de la publicidad en televisión en 
nuestro país, la mayoría de spots duraban 20 segundos. 
Los anunciantes, agencias de publicidad y planificadores de 
medios suelen desarrollar campañas en las que se comienza con 
la versión larga del anuncio para, una vez que el público lo 
conoce, acortarlo y que éste sirva como instrumento de recuerdo 
(Fabian, 1986). Esta estrategia, además, permite ahorra costes y 
alargar la presencia en el tiempo para evitar que decaigan los 
niveles de recuerdo (Jones, 1997b).  
Sin embargo, las cadenas de televisión penalizan la disminución 
de las duraciones. Si bien, cuando se incrementan los segundos 





a partir del estándar, se hace de forma proporcional; cuando se 
reduce la duración, se debe pagar entre un 60 y 70 por ciento del 
precio de un spot de 20 segundos. (Atresmedia, 2014; 
Publiespaña, 2014a) [Tabla 14. Índice de conversión para 
calcular el precio de los spots en función de su duración]. 
TABLA 14. ÍNDICE DE CONVERSIÓN PARA CALCULAR EL PRECIO DE LOS 




10” 70 60 
15” 90 80 
20” 100 100 
30” 150 150 
Fuente: elaboración propia a partir de Atresmedia, 2014 y Publiespaña, 
2014a 
De este modo, una de las primeras variables que deben tenerse 
en cuenta en la elección de la duración es la rentabilidad de la 
campaña porque, dependiendo de la cadena y los costes, la 
disminución de la duración no implicará necesariamente la 
optimización del presupuesto. Por tanto, las duraciones cortas se 
deberán emplear sólo en los casos en los que el incremento de la 
frecuencia y la cobertura compensen la pérdida de rentabilidad. 
La segunda variable a tener en cuenta es la eficacia de las 
duraciones. A. del Castillo (2008) recoge un estudio que realizó 
Carat Expert sobre la relación entre la eficacia y la rentabilidad 
de los spots en función de su duración (en el caso específico del 
sector de la alimentación). En dicha investigación se concluyó 
que los spots más rentables son los de 20 segundos y que, las 





duraciones más largas sólo son recomendables en casos 
específicos como introducción de nuevas creatividades. 
A pesar de que estas conclusiones son importantes, no aportan 
información concreta que ayude al anunciante y a la agencia de 
medios en la toma de decisiones sobre las duraciones. 
Con el fin de dar respuesta a esta demanda del mercado, las 
investigadoras K. Newstead y J. Romaniuk (2010), realizaron un 
estudio para valorar la relación ente la efectividad de la 
publicidad y la duración del anuncio (en este caso eran 
duraciones de 15 y 30 segundos ya que es la medida estándar en 
el país de las autoras, Australia). 
Para ello, analizaron la incidencia de la duración en tres 
variables dependientes: 
 Recuerdo: la televisión es un medio altamente saturado -
en que se hace imprescindible que el spot sea lo 
suficientemente bueno para destacar sobre los demás, 
captar la atención del espectador y lograr que éste lo 
recuerde. La duración es un elemento que puede incidir 
notablemente en el recuerdo ya que, por un lado, cuanto 
más largo, más posibilidad hay de construir una historia 
verosímil y bien narrada y, por otro, se entiende que 
cuánto mayor tiempo de exposición, mayor probabilidad 
de recuerdo hay. 
Los resultados del estudio demostraron que, a pesar 
partir del supuesto de que, al reducir a la mitad la 
duración, se reducirían los niveles de recuerdo en la 
misma proporción, la diferencia de recuerdo entre un 
spot de 15 segundos y uno de 30 es de un 80%. Es decir, 





un anuncio de 15 segundos aporta niveles de recuerdo 
30 puntos más de lo esperado.  
Cabe añadir que Estados Unidos y Australia los anuncios 
de 15 segundos tienen un coste que supone un 80% del 
precio de un spot de 30 segundos. Atendiendo a los 
resultados obtenidos en recuerdo las investigadoras 
afirmaron que la inversión en anuncios más cortos es 
rentable. Cubierta la primera variable en la elección de la 
duración, optimización de la inversión (o, en este caso, 
equilibrio en la conversión de las duraciones y los costes), 
analizaron dos aspectos relativos a la segunda variable, 
la eficacia. 
De un modo similar, J. Stanton y J, Burke (1998) 
demostraron que la reducción en los niveles de 
persuasión que se producía con los spots de 15 segundos 
era proporcional a la disminución de los costes de los 
mismos.  
 Grado de conexión con el anuncio o likeability: hace -
referencia a las respuestas emocionales positivas de un 
receptor hacia un anuncio. Du Plessis (1998a) postuló 
que, en la medida en que estas respuestas sean positivas, 
se incrementan las posibilidades de recuerdo debido a 
que las personas prestan más atención y son menos 
propensas a rechazar los anuncios que les gustan. 
El estudio de la universidad australiana concluye que los 
anuncios de 15 segundos, normalmente son versiones de 
los de 30, por lo que el hecho de acortar la duración no 
es un factor que determine la respuesta, positiva o 
negativa, del espectador. 





Es decir, estas conclusiones parten de la base de que 
debe existir un conocimiento previo en el individuo. Esto 
conlleva tres implicaciones fundamentales: se refuerza la 
teoría de que las duraciones más largas deben emplearse 
para introducir nuevas creatividades, mensajes o 
argumentos más complejos y las cortas como 
recordatorio de las otras (Davis, 1992; Naples, 1982; 
Naples, 1997). 
Esto, por tanto, conduce a la segunda implicación que es 
que no se puede empezar una campaña publicitaria 
directamente con spots cortos. Sin embargo, un 
experimento de laboratorio conducido por S. Singh y C. 
Cole (1993) concluyó que, en una situación en la que se 
presentan dos anuncios de 15 y 30 segundos en los que 
se introduce un nuevo producto, los spots cortos eran 
eficaces en tanto en cuanto resultaran informativos. Sin 
embargo, si el mensaje era emocional, funcionaron mejor 
los de 30 segundos porque su extensión facilitaba el 
reconocimiento y la asociación del mensaje con la marca. 
Por último, la tercera implicación es la relación que existe 
entre el conocimiento previo y la generación de contra-
argumentos ya que, como se ha expuesto anteriormente, 
cuanto más se conoce el mensaje, más posibilidades hay 
de que se generen argumentos en contra de estos (Wood 
et al., 1985).  
Así, cuando se incremente la frecuencia y, a pesar de que 
sean spots cortos, se deberán incluir argumentos fuertes 
que eviten esta contra-argumentación. Investigaciones 
previas realizadas indican que la forma más eficaz de 
desarrollar los mensajes es a través de la demostración 
de las ventajas del producto anunciando, evitando otros 





elementos distractores que compliquen el mensaje 
(Stanton y Burke, 1998). 
 Identificación de la marca: la correcta identificación de la -
marca anunciada en un spot es uno de los objetivos 
primordiales de la publicidad.  
La investigación concluyó que, en relación a este segundo 
aspecto indicador de la eficacia de un anuncio en 
televisión, los spots de 15 segundos son igual de efectivos 
que los del doble de duración en cuanto a identificación 
de la marca se refiere. Esto se debe a que los spots más 
cortos mencionan antes y de forma más frecuente la 
marca anunciada. 
Los autores J. Stanton y J. Burke (1998) llegaron a 
precisar que, si la marca estaba presente más de 6 
segundos, el potencial persuasivo del mensaje se 
incrementaba notablemente (concretamente un 57% más 
que si estaba menos de 6 segundos). 
En el mismo estudio al que se viene haciendo referencia, 
se comparó la eficacia en la identificación de la marca 
entre anuncios de 15 y 30 segundos con spots de 10 y 20 
segundos emitidos en Inglaterra. Se concluyó que todos 
los anuncios menores en duración (10, 15 y 20 segundos) 
superaban a los de 30. 
Los postulados de K. Newstead y J. Romaniuk tienen uno 
de sus antecedentes en una investigación que llevó a 
cabo J. Walter Thomson. En ella estudiaron los efectos de 
los spots de 15 y 30 segundos en públicos con múltiples 
características (muy implicados, jóvenes, adultos, etc.) y 
se tuvieron en cuenta la atención, reacciones y 





saturación publicitaria. Se concluyó que la duración más 
corta no necesariamente afecta negativamente a los 
efectos de publicidad porque, entre otros aspectos, el 
receptor ni siquiera es consciente de la diferencia entre 
los spots cortos y los largos (Mord y Gilson, 1985). 
Por último, existe un aspecto más a tener en cuenta en la 
elección de duraciones: el alcance de la atención. Es 
decir, un anuncio de 10 segundos, en el mejor de los 
casos, tendrá 10 segundos de atención por parte del 
espectador. Esta cantidad de tiempo es muy reducida 
porque no siempre se genera interés durante todo el spot. 
Por eso, si se reducen las duraciones, se deberá 
incrementar la frecuencia (Davis, 1992). Dicho de otro 
modo, la reducción de la extensión de los spots no 
generará un ahorro de costes porque deberán repetirse 
más veces. Así, la elección de una duración u otra es una 
cuestión de cualitativa en tanto en cuanto incide 
directamente en el comportamiento del receptor. 
La información y los estudios analizados en esta parte 
están basados en el análisis de la duración del spot como 
unidad en sí misma y no valoran su relación con los 
demás anuncios emitidos en un bloque publicitario. Así, 
cuanto más anuncios cortos se emitan, más saturación 
publicitaria habrá. Y ésta, como se ha expuesto 
anteriormente, dificulta la atención y el recuerdo. 
Estudios previos (Webb y Ray, 1979) han demostrado que 
los anuncios de 10 segundos ganan en eficacia cuando 
han sido emitidos en numerosas ocasiones y cuando no 
hay demasiados spots de la misma duración cerca. Por 
ello, la última conclusión en este apartado es que, a 
menor duración, mejor ubicación en el bloque. De este 
modo se evitará que el anuncio se pierda entre los demás 





y se mantendrá su capacidad persuasiva (Mattelart y 
Multigner, 1990).  
Establecer la frecuencia y la duración de los spots es una de las 
tareas más complejas y determinantes en la planificación de medios 
en televisión (González Lobo y Carrero López, 2008; Pérez-Latre, 
2000). A lo largo de los dos epígrafes anteriores se han aportado 
variables que deben tenerse en cuenta para intentar alcanzar 
niveles de persuasión elevados.  
Establecidas, por tanto, las dos características del spot que más 
peso tienen en el cambio de actitudes del receptor, se deben 
analizar las del bloque publicitario para determinar todas las 
variables de la publicidad convencional en televisión que afectan a 
la persuasión. 
3.3.3.2. Factores relacionados con las características del 
BLOQUE 
A lo largo de este epígrafe se han analizado algunas características 
que determinan la televisión como medio publicitario como son, por 
ejemplo, la saturación, la distracción o el deslindamiento acústico y 
sonoro de la publicidad respecto al resto de contenido. 
En estos estos tres casos, son variables que afectan directamente al 
bloque publicitario; es decir, al efecto que produce un anuncio 
presentando dentro de un conjunto de spots. Dicho de otro modo, 
para entender los efectos que produce la publicidad en televisión no 
sólo se debe analizar el anuncio en sí mismo, como una unidad, 
sino tratar de estudiar otras circunstancias que se producen en 
torno a él. 
La falta de una legislación más restrictiva sobre a minutos de 
emisión y los costes tan bajos que ofrecen las cadenas españolas 
(cinco veces inferiores a Alemania y cuatro a Francia), han generado 





que los bloques publicitarios cuenten con un elevado número de 
anunciantes (el más alto de Europa). Esto provoca que un receptor 
español vea al día el doble de spots que en el resto de países 
europeos y que, además, no sólo sea impactado por los anuncios 
emitidos en televisión, sino por otros tantos publicados en revistas, 
exterior, radio, etc. Esto implica que los individuos sean incapaces 
de almacenar toda la información que reciben y que sólo recuerden 
un 2% de los anuncios que han visto a lo largo de un día 
(Madinabeitia, 2005; UTECA, 2007; Webb y Ray, 1979). 
 La incidencia de la saturación publicitaria en los niveles de 
recuerdo es un hecho que preocupa al sector y se lleva estudiando 
desde hace décadas. Una de las primeras investigaciones realizadas 
al respecto tuvo lugar en Estados Unidos durante los años setenta: 
A Study on the Effects of Clutter in Magazine advertising21 (1980). En 
dicho estudio se demostró que, de media, uno de cada cuatro 
anuncios testados recibían un 26% menos de recuerdo (y un 22% 
menos de recuerdo espontáneo) en la versión saturada de una 
revista sobre la versión normal. 
La televisión destaca, frente a otros medios, por la gran cantidad de 
anuncios que emite, convirtiéndose este hecho en una de sus 
principales debilidades.  
La primera consecuencia que produce la saturación publicitaria es 
el rechazo que experimenta el receptor al ver cómo su tiempo de 
ocio es invadido por miles de mensajes publicitarios. Una de las 
tácticas más conocida de resistencia a este fenómeno es el zapping; 
es decir, cuando un individuo cambia de cadena en el momento en 
que comienza el bloque publicitario. Cuanto más se consume un 
determinado programa, más fácil es para el espectador predecir 
                                           
21
 Estudio sobre los efectos de la saturación en la publicidad en revistas. 





cuándo comenzará el bloque y, por tanto, cambiar de canal (Webb y 
Ray, 1979). 
El zapping es negativo tanto para las cadenas como para los 
anunciantes porque las audiencias caen y, los primeros consiguen 
menos ingresos y, los segundos, no alcanzan los niveles de 
cobertura o frecuencia previstos (Callejo Gallego, 2001) [Gráfico 9. 
Evolución de la audiencia durante el bloque publicitario]. Como se 
ha expuesto en puntos anteriores, algunas cadenas pertenecientes 
a los mismos grupos mediáticos, para evitar competir entre ellas y 
mantener los niveles de las audiencias, comercializan también sus 
anuncios en los llamados bloques de pauta única. Es decir, se le 
brinda al anunciante la posibilidad de que su spot aparezca a la vez 
en los bloques publicitarios de todas las cadenas del grupo (Sáez, 
2013). 
GRÁFICO 9. EVOLUCIÓN DE LA AUDIENCIA DURANTE EL BLOQUE 
PUBLICITARIO 
 
Fuente: Castillo (2008) a partir de estudio de Kantar Media 
La segunda consecuencia de la saturación publicitaria es que los 






















































y 30 anuncios (ya que la duración media de los bloques es entre 6 y 
8 minutos (Kantar Media y Atremedia, 2013)).  
Luis Bassat, en la anteriormente mencionada entrevista afirmó que 
“en mercados saturados, la capacidad real del público para 
distinguir un anuncio visto en las últimas cuatro semanas ha 
descendido del 64% al 48% del total” (Pulido, 2012, p.59). 
Este hecho entronca directamente con lo expuesto en el primer 
capítulo sobre la incidencia que tiene en los niveles de notoriedad el 
hecho de que haya muchas marcas que acaparan la atención del 
receptor y, por tanto, dificultan el recuerdo de las mismas (Alameda 
et al., 2006; Pillai, 1990). 
Por todo lo anteriormente expuesto, se puede afirmar que la 
saturación publicitaria de la televisión tiene una consecuencia 
fundamental para el objeto de estudio de esta investigación: la 
distracción (se debe recordar que ésta, a su vez, es una 
consecuencia directa del tiempo en que el receptor es prevenido del 
impacto publicitario). Asimismo, la distracción incide directamente 
en los niveles de recuerdo y de persuasión (Freedman y Sears, 
1965).  
Así, cuando un receptor se expone a múltiples estímulos, su 
capacidad de atención se merma notablemente (Briñol et al., 2001). 
Sin embargo, si la distracción no es excesivamente elevada para que 
impida la comprensión del mensaje, puede atenuar la capacidad 
crítica del receptor haciendo que disminuya la contra-
argumentación (Chaiken y Eagly, 1976). De este modo, la 
distracción podría funcionar como un impulsador de la persuasión 
si el mensaje contiene argumentos débiles o como un reductor si los 
argumentos son fuertes (Petty et al., 1976).  





La variable distracción cobra un papel relevante en cuanto a su 
relación con el contenido del mensaje. Una vez más, los resultados 
hallados en las investigaciones previas parecen conducir a que los 
spots, debido al contexto de emisión y recepción, deben basarse en 
las claves periféricas para alcanzar mayores niveles de persuasión. 
Sin embargo, los postulados anteriormente citados se basaban en 
situaciones de distracción moderada como pueden ser, por ejemplo, 
los bloques de corta duración. P. H. Webb (1979) realizó un estudio 
para medir aspectos como el recuerdo, la respuesta cognitiva o la 
persuasión que generaban anuncios insertados en bloques de 
distinta duración. Las dos principales aportaciones de dicha 
investigación son: 
 La probabilidad de que los receptores generen -
pensamientos positivos sobre la publicidad emitida 
disminuye en la medida en que aumenta la duración de los 
bloques.  
 La intención de compra de los espectadores (entendida -
como un indicador de persuasión) decrece en la medida en 
que el anuncio se inserta en bloques con elevados niveles 
de saturación. Así, en los bloques de entre 8 y 10 minutos 
el 33% del público declaró que tenía intención de adquirir 
los productos anunciados, en los de entre 10 y 15 minutos 
la intención descendía a un 25% y en los de más de 16 
minutos a un 18%. Es decir, el nivel de persuasión 
desciende en la medida en que el spot se inserta en 
espacios altamente saturados. 
En resumen, se puede observar cómo, en la medida en que 
profundiza en el análisis de la televisión y los efectos de la 
publicidad emitida a través de ésta, los postulados del ELM aportan 
información para realizar campañas más eficaces. 





Teniendo en cuenta estos aspectos, a continuación se estudiarán 
algunas de las características determinantes de los bloques 
publicitarios que indicen en la capacidad persuasiva de un spot 
como son, por ejemplo, el programa, la franja o contexto en el que 
se emiten, la posición dentro del bloque o la duración del mismo. 
3.3.3.2.1. Contexto 
El contexto, entendido tanto como la franja horaria del día en que 
se emite un anuncio como el programa en el que está contenido 
el bloque publicitario, influye en la tipología de los anuncios así 
como en la vinculación e identificación del espectador con éste 
(Galpin y Gullen, 2000). Así, en una situación de alta 
probabilidad de elaboración, si el programa emitido genera 
sensaciones positivas en el espectador, lo más probable que es 
que se produzcan pensamientos favorables hacia el mensaje 
publicitario (Petty et al., 1993). Esta apreciación tiene su 
fundamentación en la teoría de la Mera exposición analizada 
anteriormente [vid. Epígrafe 3.3. La información cualitativa: 
aportación de la psicología social a los modelos de planificaión de 
medios en televisión] que postulaba que los efectos del mensaje 
persuasivo se pueden ver afectados por los estímulos precedentes 
que hayan impactado en el receptor (Zajonc, 1968). 
Abordando el análisis desde el nivel más básico, por un lado, se 
observa la incidencia que tiene el contexto en la planificación de 
medios cuando se deben seleccionar los programas y, ante 
espacios con índices de audiencia similares, se eligen aquellos 
que tienen un contenido más afín al producto o servicio 
anunciado (Longman, 1997). Además se debe tener en cuenta 
que, como anteriormente se ha expuesto [vid. Epígrafe 3.3.2. EL 
Modelo de Probabilidad de Elaboración], el receptor, para ser 
persuadido, debe estar sometido a un nivel de ansiedad medio. 
Por ello, si visualiza programas en los que está muy relajado su 





motivación para pensar en el mensaje será mínima. De este 
modo, el contexto en que se transmite un spot tiene una relación 
directa con los efectos que produce la publicidad en el receptor. 
En las investigaciones realizadas desde los años sesenta del siglo 
pasado, se ha demostrado que el contexto es una de las variables 
más que influyen en los efectos que produce un spot en la 
audiencia (De Pelsmacker et al., 2002; Galpin y Gullen, 2000; 
Lloyd y Clancy, 1991; Longman, 1997; Sharp et al., 2009; Sáez, 
2008; Webb y Ray, 1979). 
En 1962 el Home Testing Institute realizó una serie de estudios 
que comprobaron que la atención a los programas y el recuerdo 
de los anuncios era mayor en aquellos espectadores que 
consideraban el programa uno de sus favoritos (Galpin y Gullen, 
2000). 
Continuando en esta dirección, en 1968 W. R. Simons llevó a 
cabo una investigación (Estudio piloto sobre el recuerdo inmediato 
de la publicidad en televisión) que determinó que los niveles de 
recuerdo de la publicidad eran mayores cuando se estaba 
prestando completamente atención al programa.  
Ambos estudios suponen un primer acercamiento a los 
postulados del ELM ya que parten de la base de que, para que 
haya recuerdo, el espectador debe tener cierta motivación para 
pensar en el mensaje. 
En la década de los setenta, los investigadores S. Yuspeh y J.W. 
Thompson (1977) mostraron que la respuesta publicitaria de un 
spot podía variar significativamente entre los distintos programas 
de una misma categoría (por ejemplo, magazines, programas de 
actualidad, corazón, etc.). Ello se debía al grado de empatía que 
mostraban los receptores con el contenido de los mismos. Dicho 





de otro modo, la likeability que produce un anuncio está 
condicionada por el grado de conexión que genera el programa en 
que éste se emite. 
Sin embargo, si el programa favorito de un espectador se 
interrumpe constantemente con publicidad, se genera la 
respuesta contraria: se produce un nivel elevado de rechazo 
hacia los anuncios (Webb y Ray, 1979). 
Profundizando en esta idea (sobre el tipo de programa y la 
empatía de la publicidad con el espectador) se realizaron otros 
estudios entre los que destacan el que realizó el investigador P. 
De Pelsmarcker (2002) para analizar la incidencia del contexto 
(desde el punto de vista del estilo narrativo) en la respuesta 
publicitaria, dependiendo del nivel de motivación de los 
receptores. Se concluyó que, si el estilo del anuncio era similar al 
del programa (por ejemplo, basado en el humor), en los casos de 
baja probabilidad de elaboración, el grado de conexión sería alto. 
Sin embargo, en situaciones de alta probabilidad de elaboración, 
el spot sería más eficaz si contrastara con el estilo del programa 
en el que se insertaba el bloque publicitario. De este modo, se 
observa cómo la probabilidad de elaboración del mensaje y el 
contexto intervienen en los niveles de persuasión producidos en 
el espectador. 
Otro estudio a destacar en este campo fue el llevado a cabo por la 
Televisión Audience Assessment (1984) que confirmó que la 
eficacia de la publicidad era mayor cuanto más gustaba el 
programa. Además, hizo una aportación al estudio de la 
persuasión porque no sólo valoraba el recuerdo sino que también 
medía la intención de compra como indicador del cambio de 
actitudes. 





En la línea de las investigaciones precedentes, el estudio Carat 
Foretel Advertising Recall, realizado por la agencia de medios 
Carat y los investigadores J. Galpin y P. Gullen (2000), valoró la 
incidencia del contexto en los niveles de recuerdo de los 
anuncios. Se observó que se incrementaban notablemente en 
aquellos casos en los que el espectador disfrutaba con el 
contenido del programa y que eran aún mayores cuando la 
televisión se consumía de forma intencionada (es decir, había 
una intención previa de ver un programa concreto). La 
explicación a estos resultados reside en que, cuanto más 
involucrado está el espectador con el contenido del programa, 
más atención presta a los mensajes publicitarios. Este hecho 
también fue constatado en las investigaciones llevadas a cabo, 
entre otros, por D.E. Krugman (1995), E. Ephron (1999), J. 
Swallen (2000) o D. Zigmond (2009). 
Galpin y Gullen postularon que los planes de medios deben 
basarse en la elección de los programas que más demanda la 
audiencia. Sin embargo, lejos de entenderse en términos 
cuantitativos (mayor número de personas), debe interpretarse en 
relación a la preferencia y a la diversión con el que los 
espectadores perciben un determinado programa. Del mismo 
modo, se deberán evitar aquellos canales o contenidos que el 
receptor emplee mientras realiza otras actividades como, por 
ejemplo, los programas musicales. 
En el Gráfico 10. Proporción de OTS correctamente recordados en 
función de la atención prestada al programa] se puede observar 
cómo los espectadores que prestaban completamente atención 
(estaban pendientes totalmente del contenido que se emitía) 
recordaban el 19% de los anuncios del bloque publicitario, frente 
a prácticamente la mitad en los casos en los que la atención era 
nula. Cabe destacar que, aquellos que realizaban otras 





actividades mientras veían la televisión (atención media), 
mostraban índices de recuerdo muy similares a los que 
prestaban atención totalmente. 
Este hecho es destacable porque, de nuevo, está en la misma 
línea que los postulados del ELM que determinan que, en 
condiciones de distracción media, y si los argumentos son 
débiles, la capacidad de persuasión es mayor, siempre y cuando 
el receptor piense mínimamente en los argumentos del mensaje 
(Petty et al., 1976). 
GRÁFICO 10. PROPORCIÓN DE OTS CORRECTAMENTE RECORDADOS EN 
FUNCIÓN DE LA ATENCIÓN PRESTADA AL PROGRAMA 
 
Fuente: Galpin y Gullen, 2000 
Como se ha indicado al principio del punto, el contexto en que se 
emite un spot no sólo hace referencia al programa en el que se 
inserta el bloque publicitario sino también al momento del día en 
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Tradicionalmente se ha entendido que la franja del prime time es 
la mejor para insertar publicidad. Este hecho se deriva de la 
asociación de altos niveles de cobertura (ya que es el momento 
del día que más audiencia registra) y eficacia [Gráfico 11. 
Audiencias por franjas horarios de los principales canales de 
televisión].  
GRÁFICO 11. AUDIENCIAS POR FRANJAS HORARIOS DE LOS PRINCIPALES 
CANALES DE TELEVISIÓN 
 
Fuente: Kantar Media 
Esta creencia, tan generalizada entre los anunciantes, provoca 
que se incremente la demanda de los espacios publicitarios en 
esta franja y que, por tanto, las cadenas eleven los precios. Esto 
tiene una doble implicación: la primera es que las campañas son 
más caras cuánta más presencia tienen en prime time y, la 
segunda, que los programas contienen más bloques y éstos son 
más largos (Lloyd y Clancy, 1991; Pérez Carballada, 
12/04/2010).  
Así, por todo lo indicado anteriormente, el prime time tiene ciertas 






































los elevados precios): la saturación publicitaria impedirá que el 
receptor preste atención y provocará que sienta rechazo hacia los 
mensajes publicitarios emitidos. 
A todo ello se deben añadir dos hechos: por un lado, el 
espectador por la noche, después de toda la actividad realizada 
durante el día, debe hacer un esfuerzo por exponerse al medio y, 
sobre todo, por pensar en el mensaje (Galpin y Gullen, 2000). Por 
otro lado, el consumo de la televisión por la noche suele hacerse 
en grupo (a diferencia de otras franjas que se ven de forma 
individual) y ello facilita la posibilidad de generar argumentos en 
contra del mensaje (Briñol et al., 2001; Callejo Gallego, 1995). 
Con todo ello no se pretende defender la idea de que el prime time 
es ineficaz sino realizar una justa valoración de la franja horaria 
que permita optimizar los presupuestos publicitarios y mejorar la 
eficacia de las campañas.  
Además, esta franja tiene una importante ventaja que se debe 
tener en cuenta (a parte de los elevados niveles de cobertura que 
aporta al plan de medios): las cadenas ofrecen la misma 
programación semanalmente. Es decir, a diferencia de, por 
ejemplo, los programas matinales que ofrecen contenidos 
diferentes cada día (dentro de unas secciones establecidas), el 
prime time tiene una programación que se repite todas las 
semanas (Atres Advertising, 2012; Publiespaña, 2014b). Esto 
facilita que el espectador se exponga intencionadamente a un 
programa y, de ahí, se derivan todos los aspectos positivos que 
influyen en la respuesta publicitaria, analizados en la primera 
parte de este epígrafe. 
Por todo ello, se puede concluir que es necesario contemplar un 
mix de inversión en las franjas horarias que contemple aspectos 
cuantitativos, como el número de personas impactadas, y valore 





los atributos cualitativos que se asocian al momento del día en 
que se consume el medio (Galpin y Gullen, 2000). 
En resumen, toda la literatura revisada sobre el efecto del 
contexto (entendido tanto como contenido como el momento del 
día en que se consume) en la respuesta publicitaria indica que, 
cuanto más le gusta un programa a un espectador, mayores son 
las probabilidades de influir en sus actitudes. Sin embargo, un 
exceso de publicidad puede generar un efecto contrario porque el 
receptor siente cómo es invadido su tiempo de ocio. 
Por ello, las posibles conclusiones y recomendaciones desde el 
punto de vista de la planificación de medios son, por un lado, 
evitar los bloques de larga duración así como los programas con 
muchos cortes publicitarios, y, por otro, realizar un análisis 
cualitativo sobre los programas y el grado de vinculación que 
existe entre el contenido y el receptor y emplearlos como 
vehículos para la inserción de publicidad de forma moderada. Es 
decir, a través de formatos especiales o de bloques de corta 
duración. 
Probablemente ello requerirá que las cadenas de televisión 
ofrezcan otro tipo de información a los clientes como, por 
ejemplo, los bloques previstos por programa o una descripción 
más detalla del tipo de audiencia de cada uno de ellos. 
Analizado el contexto en que se emite un anuncio desde un 
punto de vista más externo, falta estudiar cómo influyen los 
factores internos, como la duración o la posición en el bloque, en 
la respuesta publicitaria. 
3.3.3.2.2. Posición y duración del bloque  
En la primera parte de este punto [3.3.2. El Modelo de 
Probabilidad de Elaboración] se ha detallado la incidencia que 





tiene el tiempo que transcurre entre que el receptor es prevenido 
del mensaje persuasivo y que éste ocurre. Así, cuanto más 
tiempo pasa, menor es la eficacia del impacto (Petty y Cacioppo, 
1977). Este postulado del ELM, aplicado al medio televisión, 
implica que los spots tendrán más o menos influencia en el 
receptor dependiendo de la posición en el bloque que ocupe. 
Diversos estudios realizados al respecto, demuestran, en la línea 
del ELM, que los anuncios situados en las primeras posiciones 
son más eficaces que los últimos del bloque y, en tal caso, sólo 
registraría índices más elevados de notoriedad el último anuncio 
del corte publicitario (quedando así excluidas la penúltima y 
antepenúltima posición) (Billett, 1998; Brown, 1988; Galpin y 
Gullen, 2000; Sánchez Franco, 1998; Zhao, 1997). De hecho, 
como se ha expuesto anteriormente [vid. Epígrafe 3.1. La 
televisión como medio publicitairo], las cadenas de televisión 
cobran recargos de más del 100% del precio del spot por estar en 
las primeras posiciones de bloque.  
También se incrementan los costes si los anuncios se emiten al 
final porque se entiende que la audiencia presta más atención al 
estar pendiente de que se reanude la programación. Sin embargo, 
por todo lo anteriormente expuesto, podría considerarse que el 
incremento de la inversión no es proporcional al cambio de 
actitudes registrado en el receptor. Es más, el grado de conexión 
que se produce entre un espectador y un anuncio se ve 
negativamente afectado cuando el spot está precedido por otros 
tantos (Zhao, 1997). 
Así, en tres estudios realizados por la Asociación Nacional de 
Anunciantes Americana y la Asociación Americana de Agencias 
de Publicidad junto con el Instituto de Ciencias del Marketing 
sobre la saturación publicitaria, se determinó que el 
posicionamiento en el bloque es fundamental. La primera 





posición es la que mejores niveles de recuerdo registró: en 40 
bloques los 28 primeros registraron los niveles más altos de 
atención y, de esos, hubo 19 con los niveles más altos de 
recuerdo de marca. Las posiciones intermedias fueron las que 
peores resultados mostraron y hubo un pequeño incremento en 
las últimas. El estudio también indicó que una marca tiene el 
doble de posibilidades de ser recordada en circunstancias de baja 
saturación que en bloques altamente saturados (Webb y Ray, 
1979).  
Esta última aportación pone en relación dos aspectos 
fundamentales sobre los bloques: la posición que ocupa el spot y 
la duración del corte publicitario. Es decir, no sólo influye si se 
emite el primero o el último del bloque sino también el índice de 
saturación que registra el bloque. Como se ha expuesto 
anteriormente, éste hecho es característico de la televisión 
española y tiene consecuencias negativas para el cambio de 
actitudes en el espectador. 
Los investigadores P. H. Ray y M. L. Webb (1979), usando 
experimentos de laboratorio, encontraron que la primera posición 
de un anuncio en un bloque publicitario estaba relacionada con 
mayor atención y recuerdo, y en la medida en que aumentaba la 
saturación había un consistente decrecimiento en los resultados 
de efectividad. 
Profundizando en esta línea, J. Billett (1993) realizó un estudio 
con el que concluyó que uno de los factores determinantes de la 
efectividad publicitaria en televisión es la posición en el bloque. 
Detectó que la primera era la más eficaz pero había diferencias 
más acusadas en los bloques con más anuncios. 
Posteriormente, en el anteriormente mencionado estudio Foretel 
realizado por Carat (Galpin y Gullen, 2000), se demostró que el 





índice de recuerdo de los anuncios emitidos en bloques de 1 o 2 
spots era de hasta el 55% mientras que, cuando se trataba de 
cortes de entre 3 y 5 anuncios, el recuerdo descendía a un 19%. 
En bloques de más de 6 anuncios el recuerdo era tan bajo como 
en los cortes de más de 9 spots. Esto llevaría a determinar que, 
los llamados bloques exclusivos o high quality así como los cortos 
que ofrecen las cadenas de televisión, son notablemente más 
eficaces que el resto de contendores para publicidad. 
Por todo ello, lejos de las teorías de algunos investigadores que 
minimizaban los efectos del posicionamiento en el bloque 
(Blankenship y Whitely, 1941; McKinney, 1935; Rossiter y Percy, 
1987), se puede afirmar que las primeras posiciones del corte 
tienen tanta incidencia en la respuesta publicitaria como otras 
variables como la duración o la frecuencia del anuncio (Zhao, 
1997) 
En resumen, la literatura revisada (Galpin y Gullen, 2000; 
Kempe y Wilbur, 2009; Webb y Ray, 1979; Zigmond et al., 2009) 
sobre la eficacia de determinadas posiciones dentro del bloque 
publicitario, viene a confirmar el postulado del ELM sobre que el 
tiempo de prevención con que se avisa del mensaje persuasivo. 
Así, cuanto más tiempo transcurre entre que el receptor es 
alertado de que comienza el bloque y se emite el spot, menor será 
la probabilidad de que recuerde el anuncio y de que actúe en la 
dirección del mensaje. Dicho de otro modo, el tiempo de 
prevención actúa en contra de las últimas posiciones.  
Además, las posiciones preferentes en el bloque publicitario 
ayudan a que los anuncios se diferencien evitando la saturación 
publicitaria puesto que, cuanto más spots se emitan, menor será 
probabilidad de que el receptor preste atención, piense en el 
mensaje y lo recuerde (Forrester Research, 2007; Papazian, 1993; 
Pillai, 1990; Sánchez Franco, 1998).  





Por todo ello, algunas de las estrategias que pueden desarrollar 
los anunciantes, aparte de intentar posicionarse los primeros de 
bloque y evitar los cortes largos, son: 
 Pactar con las cadenas estar hasta el quinto o sexto. -
Cuando el presupuesto publicitario no permite pagar las 
posiciones preferentes de bloque, se puede intentar negociar 
situarse entre los seis primeros ya que se ha demostrado 
que el recuerdo en estas posiciones es mayor que en el resto 
de bloques (Webb y Ray, 1979). 
 Sustituir la frecuencia por las primeras posiciones. El -
investigador X. Zhao (1997) sostiene que los niveles de 
eficacia registrados por las posiciones preferentes son 
mayores que cuando se emite un anuncio varias veces. Se 
trata, por tanto, de una alternativa para, con el mismo 
presupuesto, realizar una campaña diferente. 
 Emitir dos anuncios en un mismo bloque o programa -
(técnica conocida como doublespotting para generar más 
recuerdo y frecuencia (Killion, 1990; Zhao, Bleske y 
Delancy, 1993). 
 Cambiar los anuncios convencionales por el patrocinio de -
programas. De este modo, como se ha analizado 
anteriormente [3.1. La televisión como medio publicitario] el 
anuncio quedaría posicionado al principio del bloque y se 
podría beneficiar de la asociación positiva que realice el 
espectador entre el spot y el programa en cuestión. 
 
La revisión y el análisis de la literatura publicada sobre planificación de 
medios, televisión y persuasión que se ha llevado a cabo en la segunda 
parte de esta tesis doctoral, han permitido conocer el estado actual de la 





cuestión. Este conocimiento ha permitido inferir una serie de 
conclusiones que serán valoradas a través de la investigación empírica 
que a continuación se presenta. 
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PARTE III: INVESTIGACIÓN EMPÍRICA 
“Este tipo de investigación tiene como fin primordial captar información 
relevante para un análisis descriptivo del problema o situación social 
que se estudia”. 
(Rojas Soriano, 2002, p.160) 
La investigación empírica que a continuación se detalla, se ha realizado 
con el propósito de dar respuesta al primer objetivo específico planteado 
en la introducción de la presente tesis doctoral: 
Identificar cuál el estado actual de planificación de medios en 
España, teniendo en cuenta todos los agentes que participan 
(agencias de medios, anunciantes y medios) así como los procesos de 
trabajo y las fuentes de información. 
Además, la revisión de la literatura nos ha permitido inferir la hipótesis 
de que las agencias de medios y los anunciantes emplean diferentes 
criterios para medir la eficacia de una campaña publicitaria en televisión.  
Por estos motivos, hemos realizado una investigación descriptiva que 
permita terminar de trazar un mapa del panorama de la práctica actual 
de la planificación de medios y realizar propuestas de mejora. Se trata, 
por tanto, de un estudio exploratorio en el que se ha utilizado 
metodología cuantitativa. 
Para desarrollar el contenido y las preguntas del cuestionario se han 






las tres últimas décadas sobre el estado de la planificación de medios. En 
ellas se abordaban aspectos como los criterios empleados para elegir los 
medios, los métodos aplicados para medir la eficacia de los mismos, la 
relación profesional entre anunciante y agencia de medios, etc. En la 
mayoría de los casos se realizaron encuestas a los profesionales del 
sector y se enmarcaban todas dentro del mercado estadounidense 
(Cheong et al., 2010; King, Reid, y Macias, 2004; Leckenby y Kim, 1994; 
Nowak, Cameron, y Krugman, 1993; Toro y Oliver, 1997; Wentz, 2012). 
Las investigaciones sobre las que se fundamenta la investigación 
cuantitativa llevada a cabo son las siguientes: 
 J. Leckenby y H. Kim (1994). En 1994 publicaron un artículo -
llamado “How media directors view reach/ frequency estimation: 
now and a decade ago”22. En él se explicaban los resultados de 
una encuesta llevada a cabo entre 200 directivos de las principales 
agencias de medios americanas. Dichos resultados se analizaron 
en comparación con los obtenidos en una investigación similar 
realizada diez años antes (Leckenby y Kishi, 1982).  
El objetivo fundamental de Leckenby y Kim era saber cómo (a 
través de qué fuentes o sistemas) y quién (perfil profesional del 
encuestado) analizaba los datos de frecuencia y cobertura de una 
campaña de medios. 
Las conclusiones de este estudio fueron que, respecto a los datos 
obtenidos en 1982, había dos criterios para la evaluación de un 
plan de medios que eran más votados: la frecuencia efectiva y la 
distribución de la frecuencia. Esto implica que se valoraban otros 
aspectos en torno a los datos cuantitativos. Es decir, no sólo se 
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 “Cómo ven los directores de medios las estimaciones de audiencia y frecuencia: ahora y 
una década antes”. 





trataba de alcanzar mucha frecuencia en el impacto al consumidor 
sino que se debía buscar el número de veces que era más eficaz. 
 Y. Cheong, F. de Gregorio y K. Kim (2010) publicaron en 2010 el -
artículo “The power of reach and frequency in the age of digital 
advertising”23. Estos investigadores también hicieron una encuesta 
a directores de medios de agencias estadounidenses (en este caso 
a 104). En ella se les preguntaba sobre dos aspectos 
fundamentalmente: qué criterios aplicaban para establecer una 
correcta relación entre cobertura y frecuencia y cómo utilizaban 
estos criterios en la evaluación de los planes, tanto online como 
offline. 
Esta investigación, según los autores, se realizó con el objetivo de 
actualizar la información proporcionada quince años antes por J. 
D. Leckenby y K. Kim (1994) y así aportar datos novedosos sobre 
el ejercicio de la planificación de medios en las agencias.  
Los resultados de esta encuesta permiten, entre otros, establecer 
una comparación entre los aspectos que se tenían en la 
planificación de medios en 2010 y en 1994 [vid. Tabla 2. Ranking 
5 criterios empleados con más frecuencia para valorar un plan de 
medios y Tabla 3. Ranking 5 criterios percibidos como ma´s 
importantes para valorar un plan de medios]. 
 J. M. de Toro y X. Oliver (1997) en su libro, Comunicación -
Publicitaria, escribieron un capítulo que recogía los resultados de 
una encuesta realizada a los 250 mayores anunciantes españoles 
durante 2007. El título de esta investigación es “La opinión del 
anunciante sobre el estado de la publicidad en España”. Esta 
encuesta se estructuraba en torno a tres áreas de investigación: la 
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medición de la eficacia publicitaria, la selección y planificación de 
los diferentes medios y, por último, un análisis de la televisión. 
Las dos primeras investigaciones, Leckenby y Kim y Cheong et al., están 
orientadas a constatar el estado de la cuestión desde el punto de vista de 
la agencia de medios. Resultan muy interesantes para la presente 
investigación porque son los dos antecedentes más directos y con más 
puntos en común. 
Por otro lado, la última encuesta, de Toro y Oliver, aunque trabaja el 
enfoque del anunciante español trata temas íntimamente relacionados 
con la planificación de medios y, por tanto, muy útiles para establecer 
algunos aspectos de la investigación que hemos realizado. 
Así pues, la principal aportación de la presente investigación cuantitativa 
es que estudia y analiza el estado de la planificación de medios en 
Españadesde la doble perspectiva agencia de medios – anunciante. Este 
tipo de investigación no se ha realizado previamente en nuestro país y 
sus resultados permitirán establecer, no sólo la situación actual del 
sector, sino que también contribuirán a establecer futuras líneas de 









CAPÍTULO 4. INVESTIGACIÓN CUANTITATIVA 
“El plan de investigación comprende un conjunto de actividades que 
parten de la identificación del problema que se va a investigar, pasar 
por la definición, clasificación y medida de las variables y su 
plasmación en un formulario o cuestionario y finalizan con el análisis 
de los datos y la interpretación de los resultados” 
(Santesmases Mestre, 2009, p.75) 
Como se ha expuesto hasta el momento, el panorama actual de los 
medios se caracteriza por la aparición de nuevos formatos y soportes, la 
fragmentación de las audiencias derivada de ello, las múltiples fuentes de 
información disponibles y la ingente cantidad de datos que éstas 
aportan.  
Todo ello hace que los planificadores de medios y los responsables de 
este área en los anunciantes tengan multitud de parámetros para medir 
la eficacia de una campaña. Lo cual, a su vez, genera la falta de consenso 
entre una parte y otra (anunciante versus agencia de medios) sobre los 
criterios de medición y valoración de un plan de medios (Cheong et al., 






Ante este panorama hemos considerado la necesidad de realizar una 
encuesta entre profesionales de los medios con el objetivo de conocer el 
estado de la planificación de medios en España. Además, históricamente 
apenas se han realizado en nuestro país investigaciones en esta área 
tomando como eje central el trabajo de la agencia de medios; en su lugar, 
se ha analizado la percepción de este proceso desde el punto de vista del 
anunciante o de la agencia de publicidad (King et al., 2004). Así, la 
investigación que a continuación se propone abordará el trabajo 
desarrollado en la agencia de medios, desde el punto de vista de los 
planificadores y de los anunciantes para aportar una visión completa. 
Las preguntas realizadas se han centrado en el medio televisión debido a 
que éste forma parte del objeto de estudio de la presente tesis doctoral. 
Como se ha establecido en la justificación de la investigación realizada en 
la introducción [vid. 2. Justificación de la investigación], investigar en 
este medio supone aportar luz a un mercado complejo, poco transparente 
y al que los anunciantes dedican gran parte de su inversión publicitaria. 
Resulta también interesante analizar el medio televisión debido a que, los 
escasos estudios que se han realizado anteriormente desde esta 
perspectiva, han tratado sobre medios como Internet (Shen, 2002) o 
diarios (Reid, King, y Morrison, 1996). 





4.1. OBJETIVOS DE INVESTIGACIÓN 
El objetivo principal de esta investigación es analizar el estado actual de 
la planificación de medios en España, especialmente en televisión, desde 
la doble perspectiva del anunciante y de la agencia de medios. 
Este objetivo se desagrega en los siguientes objetivos específicos: 
 Definir qué parámetros se emplean para medir la eficacia de una -
campaña de medios. 
 Determinar si la inversión publicitaria en televisión ha fluctuado -
durante el último año y los posibles motivos que han originado el 
cambio. 
 Identificar las estrategias que se emplean con más frecuencia para -
planificar la televisión y establecer los formatos se consideran más 
eficaces. 
 Analizar si los anunciantes y las agencias perciben la información -
del mismo modo y valorar cuáles son las posibles discrepancias. 
 Estudiar cómo es la relación laboral entre el cliente y la agencia, -
valorando el grado de confianza que hay entre ambos.






4.2.1. Diseño y técnica de investigación 
Para dar respuesta a los objetivos previamente planteados, la técnica 
de investigación empleada ha sido la encuesta. Se trata de la 
herramienta de investigación cuantitativa por excelencia debido a 
características como, por ejemplo, la posibilidad de generalizar las 
preguntas evitando que sean diferentes en función del encuestado o 
del encuestador, la facilidad de administración del cuestionario o del 
tratamiento de los datos (Grande y Abascal, 2011). 
La encuesta es de tipo online porque es un medio que ofrece diversas 
ventajas en la recogida de datos (Armstrong y Kotler, 2013): 
 Ahorra tiempo y costes. Evita concretar citas para realizar las -
entrevistas y el desplazamiento del encuestador con el 
consiguiente ahorro de gastos. 
 Incrementa el alcance geográfico. De este modo, el cuestionario -
puede ser contestado por personas de otras ciudades o regiones. 
 Mejora el diseño. Se pueden realizar cuestionarios más visuales y -
atractivos que faciliten su cumplimentación por parte de los 
encuestados. 
 Inmediatez. Los resultados pueden ir analizándose en la medida -
en la que se vayan contestando los cuestionarios. 
4.2.2. Universo y muestra 
El principal medio de difusión de la encuesta ha sido la red social de 
contactos profesionales LinkedIn ya que permite conocer el perfil de 
sus miembros así como los lugares en los que trabajan. Para ello se ha 
realizado una búsqueda de personas que trabajen en el sector de la 
planificación de medios o en los departamentos de medios, 
comunicación o publicidad de anunciantes. 





Con el fin de realizar un mejor seguimiento de su difusión, se ha 
enviado a estas personas una invitación a conectarse a la red 
profesional de la investigadora con el siguiente texto: “Soy Marisa 
Sarget y estoy realizando una tesis doctoral sobre planificación de 
medios en la UCM. Le he enviado una invitación a conectarnos porque 
estoy haciendo una encuesta y, dado su perfil profesional, me gustaría 
que la rellenase. Si le pareciese bien le enviaría el enlace con la 
encuesta”. 
De este modo, cuando los profesionales recibían el correo, agregaban a 
la investigadora a su red de contactos y respondían al mensaje 
afirmativamente, recibían otro con el enlace de la encuesta. Con este 
proceso se ha generado cierta implicación con el encuestado, lo cual 
ha derivado un elevado índice de respuestas. 
A continuación se explican en profundidad todos los detalles sobre el 
universo y la selección y el perfil de la muestra. 
4.2.2.1. Universo 
Dentro del universo, distinguimos dos poblaciones objeto de 
estudio: 
 Agencias de medios: profesionales que trabajen desarrollando -
la estrategia o la planificación de medios. También pueden 
pertenecer a agencias de publicidad que lleven a cabo estas 
tareas en departamento específicos. 
 Anunciantes: personas que son responsables de la toma de -
decisiones en medios. 
En ambos casos debe de tratarse de profesionales con experiencia 
reciente en la planificación del medio televisión. 
Para definir el tamaño de la población objeto de estudio se han 
consultado numerosas fuentes como la Asociación Española de 





Anunciantes (AEA), la Asociación de Medios Publicitarios Española 
(AMPE), la Asociación de Agencias de Medios (AAM) o el Instituto 
Nacional de Estadística (INE).  
Los datos a los que se ha podido tener acceso son los siguientes: 
 Anunciantes: existen 105 anunciantes registrados como socios de -
la Asociación Española de Anunciantes. Sin embargo, este dato no 
es real ya que se trata sólo de empresas asociadas a la AEA y no 
se tienen en cuenta otras muchas que realizan campañas 
publicitarias. 
 Agencias de medios: según la Guía de los Medios en España, -
durante el 2011, había 55 agencias de medios, centrales de 
compra y agencias especializadas en medios concretos como, por 
ejemplo, exterior. (La Guía de los Medios de la Comunicación de 
España, 2011 (segundo trimestre). 
A pesar de los esfuerzos realizados, no se ha podido acceder a un 
listado completo de las poblaciones de estudio puesto que no existe 
y confeccionarlo excedería los límites de la presente tesis doctoral. 
Sin embargo, se considera las dos fuentes anteriores como 
suficientes porque recogen a los principales anunciantes y agencias 
de medios de nuestro país. 
4.2.2.2. Muestra  
Dentro del universo anteriormente mencionado, la selección de la 
muestra se ha realizado mediante un muestreo no probabilístico a 
criterio del investigador. Por ello, se trata de una muestra 
conveniencia en la que se han seleccionado y filtrado a los 
profesionales del sector que voluntariamente han rellenado el 
cuestionario (Santesmases Mestre, 2009). 





Se ha hecho un envío de 200 cuestionarios, de los cuales, se han 
recogido 145 respuestas. De ellos se han descartado las personas 
que no cumplían con el perfil profesional buscado, por lo que 
finalmente se (Santesmases Mestre, 2009) ha trabajado con una 
muestra de 128 unidades representativas tanto de anunciantes 
como agencias de medios [Tabla 15. Configuración de la muestra de 
la investigación cuantitativa]. 
TABLA 15. CONFIGURACIÓN DE LA MUESTRA DE LA INVESTIGACIÓN 
CUANTITATIVA 
TIPO DE MUESTRA CUESTIONARIOS 
Muestra PREVISTA 200 




Fuente: elaboración propia 
Tomando como referencia los únicos datos a los que se ha tenido 
acceso sobre el universo de anunciantes y agencias de medios en 
nuestro país y las respuestas del cuestionario obtenidas [Tabla 16. 
Perfil del encuestado por tipo de empresa] la muestra y el error de 
muestreo para cada perfil es: 
 Anunciantes: la muestra es de 24 unidades representativas de -
un universo de 105 por lo que el error de muestreo con el que 
se ha trabajado es de ±17,88% con un nivel de confianza del 
95,5% y una dispersión máxima de la población de p=q=0,5%. 
 Agencias de medios: las 104 respuestas que se han recogido -
corresponden a profesionales de 46 agencias representativas de 
un universo de 55. Por tanto, el error de muestreo con el que se 





ha trabajado es de ±6,01% con un nivel de confianza del 95,5% 
y una dispersión máxima de la población de p=q=0,5%.] 
TABLA 16. PERFIL DEL ENCUESTADO POR TIPO DE EMPRESA 
TIPO DE EMPRESA PERSONAS % 
Agencia de medios 90 62% 





decisiones en la 
estrategia de medios) 
24 17% 




Fuente: elaboración propia 
Dada la limitación temporal y de presupuesto de la investigadora, se 
han trabajado con un error no aceptable en un contexto real. Así, la 
muestra para anunciantes debería ser de 81 y para agencias de 
medios 48 para tener un error de ±5%, lo cual estaría dentro de los 
límites de la investigación social. Sin embargo, el objetivo de este 
estudio es generar un modelo paradigmático sobre planificación de 
medios. Es decir, se trata de un estudio que, estadísticamente no es 
representativo, pero sí que lo puede ser cualitativamente. Como se 
ha indicado en la introducción de esta parte de la tesis doctoral, es 
un estudio experimental y exploratorio ya que crea una instantánea 
del estado del sector. 
4.2.3. Instrumento de recogida de información 
Se ha realizado un cuestionario autoadministrado para la obtención de la 
información y la consecución de los objetivos planteados previamente.  





Dicho cuestionario se ha elaborado con la herramienta Google Drive 
porque permite un diseño atractivo, fácil de leer y permite su difusión a 
través de Internet de forma muy sencilla. La recogida de información tuvo 
lugar durante los meses de julio, agosto y septiembre de 2011.  
Se ha desarrollado un cuestionario semiestructurado ya que tiene un fin 
exploratorio y, por tanto, se quiere ofrecer al encuestado la posibilidad de 
añadir sus propias opiniones o comentarios. La mayoría de preguntas 
son semicerradas y sólo hay dos que son abiertas (el producto que 
publicitan los anunciantes y los comentarios al final del cuestionario). 
Asimismo, existen algunas preguntas cuya respuesta puede ser múltiple. 
De este modo, la información obtenida, por un lado, sirve para completar 
los datos inicialmente establecidos a través de la revisión de la literatura 
realizada y, por otro, para saber si se habían determinado correctamente 
las respuestas o si los encuestados han detectado que faltaban algunos. 
Dicho de otro modo, es una forma de valorar si el cuestionario estaba 
bien planteado o, si por el contrario, se han obviado aspectos 
importantes. 
El cuestionario se estructura en un total de 10 pantallas para las 
agencias de medios o publicidad y 9 para el anunciante (es una menos 
porque los primeros tienen que dar más datos del tipo de cliente para el 
que trabajan) que pueden rellenarse en 6 o 7 minutos aproximadamente. 
Cada pantalla del cuestionario está titulada de forma descriptiva con el 
fin de que el encuestado sepa en cada momento por qué aspectos se le 
está preguntando. Asimismo se hace uso de palabras en mayúsculas 
para remarcar y facilitar la identificación del concepto o área por el que 
se está preguntando.  
Las pantallas se agrupan en torno a 5 bloques: identificación del 
encuestado, eficacia en medios convencionales, publicidad en televisión, 
formatos en televisión más empleados y relación profesional agencia- 
cliente [Tabla 17. Contenido del cuestionario sobre la planificación de 
medios en España]. 





TABLA 17. CONTENIDO DEL CUESTIONARIO SOBRE LA PLANIFICACIÓN DE 
MEDIOS EN ESPAÑA 
BLOQUES OBJETIVO DE INVESTIGACIÓN 
1. Identificación del 
encuestado 
Saber en qué tipo de empresa trabajan los 
profesionales encuestados (agencias o 
anunciantes), experiencia en el sector y papel 
en la toma de decisiones. 
2. Eficacia en medios 
convencionales 
Valorar qué parámetros son empleados en la 
medición de la eficacia de los medios 
convencionales con más frecuencia y cuáles 
son considerados como más importantes. 
3. Publicidad en 
televisión 
Analizar el comportamiento de la inversión en 
televisión de un año a otro y estudiar los 
posibles motivos del incremento o la 
disminución del presupuesto para este medio. 
4. Formatos más 
empleados en 
televisión 
Conocer cuál es la práctica más común en 
televisión en relación a los formatos y franjas 
horarias planificadas en contraposición con las 
estrategias que se consideran más eficaces. 
Valorar el nivel de saturación percibido en el 
medio. 
5. Relación profesional 
agencia-cliente 
Constatar el grado de confianza mutuo entre 
las partes y la transparencia de las agencias de 
medios.  
 
Fuente: elaboración propia 
Por todo lo anteriormente expuesto, el cuestionario se puede concretar en 
torno a los siguientes temas: 
 Eficacia de los medios convencionales. Analizar la importancia -
que tienen una serie de parámetros en la valoración de la eficacia 
de la publicidad en los medios convencionales. Para ello, se 
muestran seis categorías (mayor conocimiento de la marca, 
rentabilidad, incremento de las ventas, recuerdo, cobertura-
frecuencia y retorno de la inversión) que el encuestado tiene que 
valorar en función de la importancia que tiene para él, en una 
escala de Likert del 1 al 5 (siendo 1 nada importante y 5 
totalmente).  





 Planificación en televisión (integra los bloques 2 y 3). Estudiar qué -
estrategias son las más comunes y cómo se percibe la eficacia de 
este medio.  
Se le pregunta al encuestado si su inversión en televisión ha 
aumentado o disminuido y, en función de su respuesta, se le 
pregunta por qué.  
Asimismo se pide que determinen cuánta inversión han destinado 
a los principales formatos de televisión en el último año. Deben 
clasificarlos en una escala del 1 al 5 en la que cada tramo supone 
un 25%, siendo 1 igual a 0 y 5 al 100%. Y, a partir de ahí, se 
realizan preguntas sobre saturación, duraciones, posicionamiento 
en el bloque publicitario, duración y frecuencia del spot. 
 Relación de trabajo entre agencia y anunciante. Entender cómo -
es el flujo de información entre las dos partes implicadas y el 
grado de confianza que hay entre ambos. Además de dedicar un 
apartado específico de preguntas en la parte final del cuestionario, 
la visión de los anunciantes versus la de las agencias es 
transversal a toda la encuesta. Se realizan las mismas preguntas a 
unos y otros con el objetivo de establecer una comparación de los 
puntos de vista divergentes y convergentes. 
 
Estos bloques tienen tres particularidades: contienen preguntas de 
clasificación (para determinar el perfil profesional), preguntas filtro (para 
escartar progresivamente a los profesionales que no cumplan con las 
características requeridas) y son preguntas en batería, es decir, están 
relacionadas entre sí. 
El cuestionario se compone de preguntas cerradas y abiertas. Para las 
primeras se han empleado los siguientes tipos de escalas: 





 Escalas nominales: se pide a los encuestados que indiquen -
determinadas categorías como, por ejemplo, tipo de empresa en la 
que trabajan,  
 Escalas interválicas: en las que se deben determinar algunos -
intervalos como la inversión o las franjas horarias más adecuadas 
para insertar publicidad. 
 Escalas de Likert: en la presente investigación es muy importante -
detectar el grado en el que se emplean, por ejemplo, determinados 
formatos o criterios para la medición de la eficacia. Siempre que se 
emplea una escala de Likert los parámetros son del 1 al 5 (siendo 
el 1 equivalente a nada y 5 a totalmente). 
En las preguntas abiertas se ha dejado un campo de texto libre que 
permite que al encuestado añadir información adicional. 
Con todo ello, el cuestionario cuenta con 54 variables cuantitativas y 
cualitativas que serán analizadas y cruzadas posteriormente.






Los datos obtenidos han sido tratados con el programa informático 
Dyane, especialmente diseñado para el análisis de encuestas de 
investigación social y análisis de mercados.  
Las técnicas que se han empleado con mayor frecuencia para el 
tratamiento de los datos han sido las estadísticas simples, tabulaciones 
simples, tabulaciones cruzadas (en estos casos se ha aplicado la prueba 
del ji cuadrado para analizar las diferencias significativas) y tabulaciones 
de valores medios (aplicando la prueba de la f de Snedecor para analizar 
las diferencias significativas).  
A continuación se detallan una a una las pantallas de la encuesta tal y 
como han sido enviadas así como los datos obtenidos en cada de ellas. 
El objetivo es presentar el cuestionario en todas sus etapas y la 
información que se desprende de éstas realizando un análisis 
pormenorizado que permita valorar los datos obtenidos.  





ILUSTRACIÓN 6. CUESTIONARIO: IDENTIFICACIÓN DEL ENCUESTADO 











FIN DE LA ENCUESTA 
FIN DE LA ENCUESTA 
Fuente: elaboración propia 





4.3.1. Perfil del encuestado 
Las primeras preguntas de la encuesta están orientadas a filtrar la 
muestra para que finalmente sólo respondan personas que trabajan 
en áreas relacionadas con la planificación de medios.  
Por ello, aunque el envío de la encuesta se ha hecho a una lista de 
distribución compuesta por personas del sector que trabajan en las 
empresas seleccionadas, se les ha pedido que señalen en la empresa 
en la que trabajan: agencias de medios, agencias de publicidad 
(departamento de medios), anunciante (toma de decisiones en la 
estrategia de medios) y ninguna de las anteriores [Ilustración 6. 
CUESTIONARIO: identificación del encuestado]. 
Descartadas las respuestas no válidas, las personas que trabajan 
en agencias de medios o de publicidad (en el departamento de 
medios) suponen un 81,3% de la muestra (128 cuestionarios) y las 
que lo hacen en el anunciante son el 18,8%. A pesar de determinar 
el tipo de agencia en la que trabajan los encuestados (medios o 
publicidad), los resultados recogidos en ambos casos se analizarán 
como si fuesen agencias de medios ya que las dos tienen procesos 
de trabajo similares. 
Partiendo de una muestra de 104 encuestas realizadas por 
profesionales que trabajan en agencias, se descartan a los 
planificadores de medios online. El motivo es que uno de los 
objetivos principales de esta investigación es profundizar en el 
estudio de las estrategias que se llevan a cabo en relación a la 
planificación de la televisión. Por eso, la información que puedan 
aportar estos profesionales será relativamente escasa. Se han 
descartado un total de 19 cuestionarios, quedando 85 cuestionarios 
para el estudio [Gráfico 12. Composición de la muestra de la 












La comunicación avanza a hacia un modelo integrado on y offline. 
Prueba de ello es que el 35% de los encuestados trabajaban en 
equipos multimedia en los que el medio online estaba integrado como 
un medio más. 
Además de la diversidad de medios con los que trabajan los 
profesionales preguntados, hay que añadir la pluralidad de cuentas 
gestionadas. Es decir, los planificadores de medios que han 
respondido a la encuesta trabajan en un entorno plural. Esto supone 
tener una visión más general y completa del panorama de los medios 
publicitarios [Tabla 18. Descripción del equipo en el que trabaja el 
encuestado (agencias de medios)]. 
 
85 Planificadores de medios 
Fuente: elaboración propia 






TABLA 18. DESCRIPCIÓN DEL EQUIPO EN EL QUE TRABAJA EL ENCUESTADO 
(AGENCIAS DE MEDIOS) 
     
 
PRINCIPAL CLIENTE ENCUESTADOS % 
 
 
Gran Consumo 35 41% 
 
 
Servicios 25 29% 
 
 
Industriales 4 5% 
 
 
Automoción 5 6% 
 
 
Cine 2 2% 
 
 
Telecomunicaciones 2 2% 
 
 
Educación 2 2% 
 
 
Banca 2 2% 
 
 
Otros 3 4% 
 
 
NS/NC 5 6% 
 
     
Fuente: elaboración propia 
El perfil de los profesionales que trabajan en el anunciante como 
responsables de las campañas de medios pertenecen en su mayoría al 
sector servicios (juegos online, telefonía, mobile banking, apuestas, 
etc.) y en gran consumo (galletas, frutos secos, cremas, etc.), aunque 
también hay presencia de otros sectores como la automoción, la 
tecnología y las telecomunicaciones o el lujo. Generalmente 
desempeñan las funciones relacionadas con los medios desde el 
departamento de marketing y el de comunicación [Gráfico 13. Sector y 










GRÁFICO 13. SECTOR Y DEPARTAMENTO EN EL QUE TRABAJA EL 
ENCUESTADO (ANUNCIANTE)  
 
DEPARTAMENTO ENCUESTADOS % 
Marketing 14 58% 
Comunicación 5 21% 
New Media 1 4% 
Legal 1 4% 
Publicidad 1 4% 
Dirección General 1 4% 
Medios 1 4% 
   
Fuente: elaboración propia 
Además de los equipos en los que trabajan, existen tres aspectos que 
fundamentalmente definen a los encuestados: la experiencia, las 
personas su cargo y capacidad de toma de decisiones [Tabla 19. Años 
de experiencia, toma de decisiones y equipos en función de la empresa 




















TABLA 19. AÑOS DE EXPERIENCIA, TOMA DE DECISIONES Y EQUIPOS EN 
FUNCIÓN DE LA EMPRESA 
 
Fuente: elaboración propia 
 Experiencia: existen diferencias significativas entre el grado de -
experiencia de los profesionales que trabajan en el anunciante (se 
encuentran prácticamente entre 4 y 7 años) y los planificadores de 
medios (tienen en su mayoría más de 7 años de experiencia) [Tabla 
20. Detalle años de experiencia profesionales encuestados]. 
TABLA 20. DETALLE AÑOS DE EXPERIENCIA PROFESIONALES ENCUESTADOS 
 
Fuente: elaboración propia 
 Los equipos que gestionan son muy similares en ambas partes: -






1,9922 2,0444 1,9286 1,8333
F(3,124) = 
0,2535
n = 128 n = 90 n = 14 n = 24 p = 0,8587
3,1563 3,3222 2,5 2,9167
F(3,124) = 
3,5536
n = 128 n = 90 n = 14 n = 24 p = 0,0164
3,5234 3,4778 3,3571 3,7917
F(3,124) = 
0,6035




TIPO DE EMPRESA EN LA QUE TRABAJA
F de 
Snedecor
Cuántas personas tiene a su 
cargo                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                   
Cuántos años lleva 
trabajando en planificación 
de medios                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                            
Papel en la toma de 
decisiones                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      
CATEGORÍAS Frec. % muestra Frec % muestra Frec % muestra Frec % muestra Frec. % muestra
Agencia de 
medios                                                                                                                                
90 70,31 4 33,33 10 55,56 29 80,56 47 75,81
Agencia de 
publicidad 
14 10,94 5 41,67 2 11,11 2 5,56 5 8,06
Anunciante 24 18,75 3 25 6 33,33 5 13,89 10 16,13
TOTAL 128 100 12 100 18 100 36 100 62 100
TOTAL 
MUESTRA
CUÁNTOS AÑOS LLEVA TRABAJANDO EN PLANIFICACIÓN DE 
MEDIOS






equipos de trabajo de los anunciantes son menores en número de 
personas ya que tienen una función más directiva y de 
coordinación. Por el contrario, en las agencias de medios los 
equipos suelen ser mayores debido a la gran cantidad de tareas 
que se deben realizar para establecer y llevar a cabo una estrategia 
de medios [Tabla 21. Detalle equipos de trabajo profesionales 
encuestados]. 
TABLA 21. DETALLE EQUIPOS DE TRABAJO PROFESIONALES ENCUESTADOS 
Fuente: elaboración propia 
 Como sucede en el caso anterior, el nivel de responsabilidad en la -
toma de decisiones en la estrategia de medios, bien sea en el 
anunciante bien en la agencia, es media-alta [Tabla 22. Detalle 






CATEGORÍAS Frec. % muestra Frec % muestra Frec % muestra Frec % muestra Frec. % muestra
Agencia de 
medios                                                                                                                                
90 70,31 39 72,22 25 59,52 9 81,82 17 80,95
Agencia de 
publicidad 
14 10,94 4 7,41 8 19,05 1 9,09 1 4,76
Anunciante 24 18,75 11 20,37 9 21,43 1 9,09 3 14,29
TOTAL 128 100 54 100 42 100 11 100 21 100
TOTAL 
MUESTRA
CUÁNTAS PERSONAS TIENE A SU CARGO
Ninguna 1-3 personas 4-7 personas >7 personas






TABLA 22. DETALLE PAPEL EN LA TOMA DE DECISIONES DE LOS 
ENCUESTADOS 
Fuente: elaboración propia 
El papel en la toma de decisiones de los profesionales de las agencias 
de medios muestra diferencias significativas dependiendo del puesto 
desempeñado. Así, queda manifiesto que, cuanto mayor es la 
experiencia, mayor es la responsabilidad y, por tanto, mayor es la 
capacidad de toma de decisiones [Tabla 23. Detalle puesto 
desempeñado y papel en la toma de decisiones (AGENCIA DE 
MEDIOS)] 
TABLA 23. DETALLE PUESTO DESEMPEÑADO Y PAPEL EN LA TOMA DE 
DECISIONES (AGENCIA DE MEDIOS) 
Fuente: elaboración propia 
Sin embargo, desde el punto de vista del anunciante, no se observan 
diferencias significativas en la toma de decisiones en función del 
CATEGORÍAS Frec. % muestra Frec % muestra Frec. Frec. Frec % muestra Frec % muestra Frec. % muestra
Agencia de 
medios                                                                                                                                
90 70,31 5 83,33 11 64,71 29 76,32 26 68,42 19 65,52
Agencia de 
publicidad 
14 10,94 1 16,67 2 11,76 5 13,16 3 7,89 3 10,34
Anunciante 24 18,75 0 0 4 23,53 4 10,53 9 23,68 7 24,14
TOTAL 128 100 6 100 17 100 38 100 38 100 29 100
TOTAL MUESTRA
PAPEL EN LA TOMA DE DECISIONES






Superv isor de 
planificación
Otro
3,4615 1,75 2,6667 3,1316 3,9286 4,2632 4,5455
F(5,98) = 
14,2102




PUESTO QUE DESEMPEÑA EN AGENCIA DE MEDIOS
F de 
Snedecor







puesto desempeñado; si bien es cierto que, en la medida en que se 
incrementa la cualificación profesional, aumenta la responsabilidad. 
El motivo es que, como se ha expuesto anteriormente, el anunciante 
tiene una función directiva que implica la toma de decisiones 
constante, incluso en los puestos de trabajo más bajos [Tabla 24. 
Detalle puesto desempeñado y papel en la toma de decisiones 
(ANUNCIANTE)]. Además, esto queda constatado porque ningún 
encuestado haya marcado la opción 1 (equivalente a nada) cuando se 
les ha preguntado por su papel en la toma de decisiones. 
Como se puede observar, la mayoría de los profesionales que trabajan 
en el anunciante tienen experiencia previa en el sector de la 
planificación de medios (indicada por los encuestados en una pregunta 
previa de la encuesta), que les permite tomar decisiones de la forma 
más acertada posible. 
TABLA 24. DETALLE PUESTO DESEMPEÑADO Y PAPEL EN LA TOMA DE 
DECISIONES (ANUNCIANTE) 
 
Fuente: elaboración propia 
Los años de experiencia y la capacidad de toma de decisiones que 
tienen los encuestados son dos características que indican un alto 
grado de conocimiento sobre el sector. Es decir, estos datos nos 
sirven para valorar la veracidad y fiabilidad de la opinión de los 
profesionales encuestados ya que son personas con una sólida 










3,7917 2 3,25 3,2 4,6 4,4 3,75
F(5,18) = 
2,7571





Papel en la toma de 
decisiones
PUESTO QUE DESEMPEÑA EN EL ANUNCIANTE
Denominación





Niguna 1-3 personas 4-7 personas > 7 personas # %
4 - 7 años 1 1 33%
> 7 años 1 1 2 67%
Dirección 1 1 1 3 13%
< 1 año 1 1 20%
1-3 años 1 1 20%
4 - 7 años 2 2 40%
> 7 años 1 1 20%
Jefe de departamento 1 4 5 21%
1-3 años 1 1 20%
4 - 7 años 1 1 20%
> 7 años 2 1 3 60%
Jefe de equipo 3 1 1 5 21%
1 - 3 años 2 2 33%
4 - 7 años 1 1 17%
> 7 años 2 1 3 50%
Senior 4 2 6 25%
< 1 año 1 1 25%
1-3 años 2 2 50%
NS/NC 1 1 25%
Junior 4 4 17%
< 1 año 1 1 100%
Asistente/ Becario 1 1 100%




































NÚMERO DE PERSONAS A SU CARGO TOTAL
ANUNCIANTE





Niguna 1-3 personas 4-7 personas > 7 personas # %
4 - 7 años 1 1 13%
> 7 años 1 1 5 7 88%
Dirección 2 1 5 8 9%
4 - 7 años 1 1 1 3 16%
> 7 años 1 4 1 10 16 84%
Supervisor de planificación 2 4 2 11 19 22%
4 - 7 años 2 1 3 23%
> 7 años 1 3 6 10 77%
Jefe de equipo 1 5 7 13 15%
1 - 3 años 1 1 2 6%
4 - 7 años 11 7 18 58%
> 7 años 9 2 11 35%
Senior 21 10 31 36%
< 1 año 3 3 23%
1 - 3 años 4 2 6 46%
4 - 7 años 2 2 4 31%
Junior 9 4 13 15%
< 1 año 1 1 100%
Asistente/ Becario 1 1 1%
TOTAL 36 24 9 16 85 100%











































ILUSTRACIÓN 7. CUESTIONARIO: EFICACIA EN MEDIOS CONVENCIONALES 
AGENCIA DE MEDIOS Y AGENCIA DE PUBLICIDAD ANUNCIANTE 
  
FIN DE LA ENCUESTA 
FIN DE LA ENCUESTA 
Fuente: elaboración propia 
FIN DE LA ENCUESTA 





4.3.2. Eficacia en medios convencionales 
El objetivo principal de esta parte de la encuesta es valorar los 
parámetros que se emplean para medir la eficacia de los medios 
convencionales [Ilustración 7. CUESTIONARIO: eficacia en medios 
convencionales]. 
La primera pregunta de este bloque tiene una doble finalidad, por un 
lado, descartar a todos los profesionales que no hayan tenido actividad 
publicitaria en los medios convencionales durante el último año (si el 
encuestado marca “nada”, el cuestionario le conducirá al final del 
mismo) y, por otro, establecer cuánto se ha invertido en medios 
convencionales. 
La importancia de encuestar solamente a profesionales que hayan 
tenido actividad publicitaria reciente reside en el hecho de que tendrán 
una visión más actual del mercado. Además, generalmente, cuanto 
más se invierte, mayor es la necesidad de analizar los resultados y 
medir el retorno de la inversión. 
La distribución de la muestra en función de la inversión realizada y el 













TABLA 26. INVERSIÓN MEDIOS CONVENCIONALES POR TIPO DE EMPRESA 
Fuente: elaboración propia 
La mayoría de los profesionales encuestados trabajan con grandes 
presupuestos en medios convencionales, entre 5 y 10 millones de 
euros al año, lo cual supone que tengan cierto conocimiento del sector 
y de la planificación de medios [Tabla 27. Inversión anual en medios 
convencionales]. 
TABLA 27. INVERSIÓN ANUAL EN MEDIOS CONVENCIONALES 
 
Fuente: elaboración propia 
Atendiendo al sector en que trabaja el anunciante, gran consumo es el 
que mayor inversión destina a los medios convencionales (industriales 
estaría por encima pero la muestra es notablemente inferior a la de 






Frec. % muestra Frec. % muestra Frec. % muestra
Nada                                                                                                                                             2 1,94 0 0 0 0 2 11,11
< 1.000.000€                                                                                                                                     10 9,71 2 2,6 3 37,5 5 27,78
1.100.001-
5.000.000€                                                                                                                             
25 24,27 20 25,97 3 37,5 2 11,11
5.000.001-
10.000.000€                                                                                                                            
18 17,48 14 18,18 2 25 2 11,11
>10.000.001€                                                                                                                                     48 46,6 41 53,25 0 0 7 38,89
TOTAL 103 100 77 100 8 100 18 100
Indique la inv ersión 
en medios 
conv encionales que 
realizó el último año
Total muestra
Tipo de empresa en la que trabaja












103 3,97 1,13 5 1





TABLA 28. INVERSIÓN ANUAL EN MEDIOS CONVENCIONALES POR SECTOR 
 
Fuente: elaboración propia 
En la segunda pregunta del bloque se ha pedido a los encuestados que 
valoren los seis aspectos más importantes en la medición de la 
eficacia: 
 Mayor conocimiento de marca. -
 Rentabilidad: más personas impactadas a menor coste. -
 Incremento de las ventas. -
 Recuerdo de la campaña. -
 Cobertura y frecuencia. -
 Retorno de la inversión. -
Para ello se han utilizado las variables extraídas de la revisión de la 
literatura realizada previamente [vid. PARTE II: Marco conceptual]. 
Cabe añadir que queda verificada la importancia de los mismos 
porque, en la valoración que se pide al encuestado, muy pocos de 
estos parámetros han sido considerados con escasa importancia 








3,9901 4,0769 3,8125 5 3,9231 F(3,97) = 1,4637






En qué sector trabaja o a qué sector pertenece el principal 
cliente                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                 
F de Snedecor





TABLA 29. CRITERIOS PARA LA MEDICIÓN DE LA EFICACIA 
 
Fuente: elaboración propia 
Anunciantes y agencias consideran que los criterios que mejor reflejan 
la eficacia de una campaña de medios es el retorno de la inversión y el 
incremento de las ventas. Ambos conceptos están íntimamente 
relacionados porque parte del retorno de la inversión se mide a través 
de las ventas o adquisiciones del producto o servicios generadas con la 
publicidad. 
Así, el tercer parámetro mejor valorado es la rentabilidad (llegar a más 



























n = 103 n = 84 n = 19 p = 0,8534
RETORNO DE LA 






TIPO DE EMPRESA EN LA 
QUE TRABAJA
INCREMENTO DE 
LAS VENTAS                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                   
RECUERDO                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                   
COBERTURA Y 
FRECUENCA                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      
MAYOR 
CONOCIMIENTO DE 
MARCA                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                          
RENTABILIDAD                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                               





importancia de los aspectos económicos en la planificación de medios 
por encima de cualquier otra variable. 
Los resultados mencionados pertencen al total de la muestra y se 
pueden consideran comunes a las dos partes porque no presentan 
diferencias significativas (excepto la variable recuerdo). Sin embargo, 
resulta interesante analizar los aspectos a los que los anunciantes y 
agencias de medios dan más importancia porque reflejan los intereses 
de unos y otros: 
 Anunciantes: el incremento de las ventas, el retorno de la -
inversión y la rentabilidad son las variables que obtienen una 
mejor valoración con gran diferencia sobre las demás. Esto se 
debe a que la función principal del anunciante es comercializar 
los productos o servicios que produce. Por ello, el recuerdo o el 
reconocimiento de marca están peor valorados ya que sólo son 
las herramientas para llegar a su objetivo final. 
 Agencias de medios: dan mayor importancia a los mismos -
parámetros que los anunciantes porque, entre otros motivos, 
son los criterios por los que se acaba valorando su trabajo. Sin 
embargo, no existen tantas diferencias con los demás aspectos. 
Esto se debe a que son el modo en que las agencias determinan 
si han realizado bien el plan de medios aislando variables como 
si el producto gusta o no, si está bien emplazado en el punto de 
venta, etc.  
En resumen, a pesar de esta unanimidad, y tras un detallado análisis, 
se puede observar cómo los intereses de cada una de las partes 
quedan manifiestos en la elección de criterios de medición, todos ellos 
de carácter cuantitativo. 
 





Esto puede suceder porque al anunciante le interesa que la publicidad 
se convierta en ventas o adquisiciones, no que se recuerde un 
determinado anuncio. La medida de recuerdo, sin embargo, es una 
forma de medir el trabajo de la agencia porque permite dejar a un lado 
las características propias del producto (la calidad, el precio, la 
presencia en el punto de vista, etc.). Dicho de otro modo, el recuerdo 
no tiene en cuenta si el producto gusta o no al consumidor pero sí si 
se ha visto o no la campaña. Por eso, es una medida más afín a la 
agencia que al anunciante. Sin embargo, debe tenerse en cuenta que 
el recuerdo no necesariamente implica la adquisición o consumo del 
producto anunciado. 





GRÁFICO 14. PARÁMETROS EN FUNCIÓN DE LA IMPORTANCIA QUE TIENEN 
EN LA MEDICIÓN DE LA EFICACIA DE LA CAMPAÑA  
AGENCIAS DE MEDIOS 
 
ANUNCIANTES 


























































ILUSTRACIÓN 8. CUESTIONARIO: PUBLICIDAD EN TELEVISIÓN 




FIN DE LA ENCUESTA 
Fuente: elaboración propia 





4.3.3. Publicidad en televisión 
Después de haber valorado y analizado los principales parámetros que 
se emplean en la práctica profesional para medir la eficacia 
publicitaria, la encuesta dirige sus preguntas hacia la televisión.  
El objetivo del bloque es profundizar en este medio, en primer lugar, 
estudiando el comportamiento de la inversión de un año a otro (si ha 
aumentado y disminuido) y, en segundo lugar, tratando de dar 
respuesta a estas variaciones. Asimismo se valorará la eficacia que 
atribuyen al medio los anunciantes y las agencia [Ilustración 8. 
CUESTIONARIO: publicidad en televisión].  
Para ello se han planteado dos preguntas básicas en este bloque. La 
primera pide que se indique cuánto presupuesto se destinó a la 
televisión en el último año. Los rangos de inversión son los mismos 
que se han empleado en el punto anterior y, del mismo modo, el 
cuestionario concluye cuando el encuestado afirma que no ha 
invertido nada durante el último año.  
Sin embargo, a diferencia del caso anterior, esto sólo sucede cuando 
es el planificador de medios quien no ha invertido. El motivo es que, 
normalmente, un equipo de planificación suele trabajar para varios 
anunciantes, de modo que, si declara no haber invertido nada en 
televisión, probablemente se trata de un planificador con muy poca 
experiencia en este medio y mucha en otros. Por ello, las posibles 
opiniones sobre la eficacia y características de la televisión pueden no 
estar basadas en su experiencia profesional. 
El caso del anunciante es diferente porque, debido a la crisis 
económica, ha podido suspender la publicidad en televisión pero, al 
tratarse de profesionales con bastante experiencia en el sector, lo más 
probable es que tengan una opinión fundamentada sobre el medio. Por 





este motivo, a pesar de no haber invertido en televisión durante el 
último año, se permiten que continúen la encuesta. 
Los presupuestos que han destinado los encuestados a la televisión 
durante el último año son considerables, entre 1 y 5 millones de euros 
[Tabla 30. Inversión anual en televisión]. Del mismo modo que 
ocurriera en el apartado anterior, el nivel de inversión es un indicador 
de la experiencia que se tiene en el medio y avala la verosimilitud de 
las respuestas de los encuestados.  
TABLA 30. INVERSIÓN ANUAL EN TELEVISIÓN 
 
Fuente: elaboración propia 
El hecho de que los presupuestos en televisión sean elevados, implica 
que este medio sigue desempeñando un papel importante en la 
estrategia de medios. 
Apenas existe diferencia en los volúmenes de inversión en función de 
los sectores [Tabla 31. Inversión anual en televisión por sector]. 
TABLA 31. INVERSIÓN ANUAL EN TELEVISIÓN POR SECTOR 
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El nivel de inversión en televisión es proporcional a la percepción que 
se tiene de la eficacia de este medio. Así, cuanto más eficaz se 
considera, mayor inversión se destina [Tabla 31. Inversión anual en 
televisión por sector]. 
Cabe destacar que, con independencia del presupuesto, la televisión se 
considera un medio relativamente eficaz (valorado con un 3,7 sobre 5). 
TABLA 32. EFICACIA E INVERSIÓN EN TELEVISIÓN 
Fuente: elaboración propia 
La última pregunta del bloque pide al encuestado que determine si su 
inversión en televisión durante el último año descendió o aumentó. El 
objetivo es constatar que la inversión en el medio está descendiendo 
[Tabla 33. Fluctuación de la inversión en televisión en los últimos 
años] y determinar si los motivos por los que se produce están 
relacionados con la estructura del medio o con circunstancias ajenas 
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TABLA 33. FLUCTUACIÓN DE LA INVERSIÓN EN TELEVISIÓN EN LOS ÚLTIMOS 
AÑOS 
 
Ji cuadrado con 1 grado de libertad = 3,9382  (p = 0,0472) 
Fuente: elaboración propia 
Como se puede observar, un 73% de la muestra indica que ha 
disminuido su inversión publicitaria en televisión.  
Se ha ofrecido a los encuestados una serie de criterios para determinar 
los motivos por los que se ha aumentado o disminuido la inversión en 
televisión.  
La lista de argumentos propuestos abarca todos los aspectos que se 
han ido recopilando en la revisión bibliográfica realizada previamente. 
Se trata de preguntas semiabiertas ya que incluyen un campo de 
texto. Además son multirrespuesta para ofrecer la mayor libertad 
posible. 
Así, para la justificación del descenso de la inversión se han 
determinado los siguientes argumentos: 
 Crisis económica (y por tanto reducción generalizada de la -
inversión en medios). 
 Falta de fiabilidad en la medición de audiencias. -
 Auge de otros medios. -
 Apuesta por alternativas a la televisión. -
Frec % muestra Frec % muestra Frec % muestra
Aumentado                                                                                                                                        
28 27,45 20 23,53 8 47,06
Disminuido                                                                                                                                       
74 72,55 65 76,47 9 52,94
TOTAL 102 100 85 100 17 100
Total muestra
Tipo de empresa en la que trabaja
Agencia de medios Anunciante
La inversión en 
televisión ha:





 Características del propio medio: alta economía de acceso, -
saturación publicitaria, falta de feedback con el espectador y 
dificultad para definir el público objetivo). 
El primer dato que cabe destacar en el análisis de la información es 
que anunciantes y agencias tienen opiniones que no presentan 
diferencias significativas. Ello implica que, a pesar de tener intereses 
divergentes, la situación que atraviesan es la misma para ambas 
partes [Tabla 34. Motivos por los que descendió el nivel de inversión en 
televisión]. No obstante, existen diferencias que se estudiarán más 
adelante. 
El principal motivo al que se atribuye la disminución de la inversión 
en televisión es la reducción de los presupuestos en medios. El 
segundo motivo es la distribución de la inversión entre otros medios. 
Este hecho puede ser una consecuencia del primero ya que, en 
muchas ocasiones, al limitarse el presupuesto, no queda otra opción 
que planificar medios alternativos cuya economía de acceso sea 
menor. 
Es importante destacar que, con una notable diferencia frente a los 
dos primeros criterios mencionados, se ha seleccionado la saturación 
del medio y la elevada economía de acceso. Dicho de otro modo, los 
argumentos que justifican la disminución de la inversión en televisión 
tienen que ver con circunstancias externas más que con la propia 
estructura del medio. 
También se ha observado que, para los encuestados, la televisión se 
mide de forma eficaz y la falta de feedback propia del medio no es un 
tema que preocupe. Son dos datos significativos porque implican que, 
por un lado, se descarte una característica negativa propia de la 
televisión (la ausencia de interacción con el espectador) y, por otro, 
queda manifiesta la confianza en la validez de la medición de las 
audiencias en televisión. 





Todos los resultad la hipótesis de que la televisión es un medio que 
está siendo fuertemente afectado por la crisis económica. Es decir, nos 
alejamos de la idea de que la televisión ha perdido eficacia y que, por 
tanto, no se invierte en ella para afirmar exactamente lo contrario: la 
inversión ha disminuido porque los anunciantes reducen sus 
presupuestos pero el medio sigue considerándose eficaz, como se verá 
en páginas siguientes [Tabla 35. Motivos por los que aumentó el nivel 
de inversión entelevisión]. 
TABLA 34. MOTIVOS POR LOS QUE DESCENDIÓ EL NIVEL DE INVERSIÓN EN 
TELEVISIÓN 
 
Ji cuadrado con 7 grados de libertad = 13,4679  (p = 0,0615) 
Fuente: elaboración propia 
A pesar de que no existen diferencias significativas entre las opiniones 
de los anunciantes y los planificadores de medios, cabe destacar 
Frec % muestra Frec % muestra Frec % muestra
Dificultad para definir el público 
objetivo                                                                                                      5 6,76 3 4,62 2 22,22
Falta de feedback                                                                                                                                2 2,7 1 1,54 1 11,11
Saturación del medio                                                                                                                             18 24,32 15 23,08 3 33,33
Elevado coste de acceso (se 
requiere mucha inversión para 
una presencia mínima)                                                                  12 16,22 9 13,85 3 33,33
Poca fiabilidad de los sistemas de 
medición de audiencias                                                                                        3 4,05 2 3,08 1 11,11
Distribución del presupuesto 
entre otros medios                                                                                                  33 44,59 28 43,08 5 55,56
Reducción de la inversión en 
medios                                                                                                              59 79,73 57 87,69 2 22,22
Otro                                                                                                                                             6 8,11 5 7,69 1 11,11
TOTAL 138 74 120 65 18 9
DESCENSO inversión TV
Total muestra
Tipo de empresa en la que trabaja
Agencia de medios Anunciante





algunos aspectos en los que difieren notablemente: los anunciantes 
consideran, en primer lugar, que la disminución del presupuesto se 
debe a la incorporación de otros medios, mientras que las agencias 
piensan que se debe a la reducción en los presupuestos. En segundo 
lugar, para los anunciantes el problema es la saturación del medio y el 
elevado coste de acceso y para la agencia es la distribución entre otros 
medios. Es decir, el anunciante considera que la disminución de los 
presupuestos en televisión se debe a un problema coyuntural y 
estructural mientras que la agencia determina que se debe sólo al 
primero. 
En resumen, debido a su naturaleza y funcionamiento de la televisión, 
se dificulta la diferenciación entre los anuncios y se requiere de 
grandes cantidades de dinero si se quiere destacar. Esto, sumado a 
que actualmente el país atraviesa una crisis económica que ha hecho 
que todos los presupuestos publicitarios se reduzcan, hace que se 
apueste por otros medios alternativos a la televisión. 
En el campo libre que se ha dejado para que los encuestados puedan 
aportar sus propios comentarios, la información recogida ha sido la 
siguiente: 
Agencia de medios 
 Segmentación del medio. -
 Grave crisis en el sector del anunciante. -
Anunciante 
 Estrategia. -
 El consumidor presta menos atención. -
 Falta de ventas de los productos en época de crisis. -
 La deflación de costes permite invertir menos y tener igual o más -
presión. 





El último comentario revela una de las tendencias que está viviendo el 
mercado: la televisión está bajando sus precios para hacer frente a la 
crisis, a los nuevos medios, a la fragmentación de las audiencias, etc. 
Esto implica una ventaja para el anunciante ya que, por menos dinero, 
puede conseguir la misma cobertura y destinar el resto de la partida 
presupuestaria a otras acciones o medios publicitarios. 
Como se observa, tres de las respuestas hacen alusión a las 
características propias del medio y dos a la crisis económica que 
atraviesa el país. Estos dos conceptos se ven reflejados, en líneas 
generales, en la selección de motivos que han hecho los encuestados. 
A pesar de que no son muchos los encuestados, un 28% de la 
muestra, que afirman haber incrementado su inversión en televisión, 
resultará interesante analizar los motivos que aducen para tal 
comportamiento.  
Los argumentos propuestos para justificar el aumento de la inversión 
son:  
 Aparición de la Televisión Terrestre Digital y fragmentación de las -
audiencias. 
 Mayor eficacia de la televisión. -
 Simplicidad del mensaje. -
 Mayor cobertura.  -
 Otro. -
En este caso, del mismo modo en que sucediera en el anterior, las 
opiniones de los anunciantes y agencias de medios no tienen 
diferencias significativas [Tabla 35. Motivos por los que aumentó el 
nivel de inversión en televisión]. 
 





TABLA 35. MOTIVOS POR LOS QUE AUMENTÓ EL NIVEL DE INVERSIÓN EN 
TELEVISIÓN 
 
Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 6,0491  (p = 0,1955) 
Fuente: elaboración propia 
Así, el motivo más valorado para justificar el incremento de la 
inversión en televisión es que es el medio que más cobertura aporta. 
Este resultado es muy importante para el planteamiento y la 
supervivencia de la publicidad en televisión ya que en la actualidad no 
hay ningún medio que tenga la cobertura que tiene la televisión 
(Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación, 
Diciembre de 2013).  
El segundo motivo por el que se incrementa la inversión en televisión 
es eficacia que proporciona este medio a las campañas. Cabe destacar 
que, a pesar de que ambas partes valoran este aspecto, es el 
anunciante quien más lo hace.  
Los profesionales que trabajan en el anunciante han añadido dos 
comentarios en el campo libre:  
 Tienen más presupuesto. -
Frec % muestra Frec % muestra Frec % muestra
Aparición de la 
Televisión Terrestre 
Digital y fragmentación 
de las audiencias                                                                   4 16 1 5,56 3 42,86
Mayor eficacia de la 
televisión                                                                                                                  8 32 4 22,22 4 57,14
Simplicidad del mensaje                                                                                                                          1 4 1 5,56 0 0
Mayor cobertura                                                                                                                                  16 64 13 72,22 3 42,86
Otro                                                                                                                                             3 12 2 11,11 1 14,29




Tipo de empresa en la que trabaja
Agencia de medios Anunciante





 La televisión aporta un incremento en las ventas. -
En resumen, la televisión es un medio que sigue siendo valorado por 
anunciantes y agencias de medios debido a su capacidad de alcanzar 
altos niveles de cobertura y a su eficacia. Sin embargo, las 
restricciones presupuestarias que se están registrando en la 
actualidad, impiden que se destine mucha inversión al medio y 
provocan que se desarrollen estrategias con medios alternativos. 
 





ILUSTRACIÓN 9. CUESTIONARIO: FORMATOS MÁS EMPLEADOS EN TELEVISIÓN 
AGENCIA DE MEDIOS Y AGENCIA DE PUBLICIDAD ANUNCIANTE 
  
Fuente: elaboración propia 





4.3.4. Formatos más empleados en televisión 
Una vez analizadas las principales características de la televisión como 
medio publicitario, el objetivo de la encuesta es profundizar en los 
formatos más comunes [Ilustración 9. CUESTIONARIO: formatos más 
empleados en televisión].  
Para ello se ha planteado una primera pregunta en la que se pide al 
encuestado que clasifique más convencionales o frecuentes en función 
de la inversión destinada a cada uno de ellos: spot, patrocinio, 
primeras posiciones, high quality y acciones especiales.  
Esta pregunta está formulada de modo que los encuestados contesten 
teniendo en cuenta los formatos a los que más recurren en sus 
campañas. Así, se podrá diferenciar entre lo que hacen y lo que 
consideran que deberían hacer. 
Las respuestas obtenidas de agencias y anunciantes no tienen 
diferencias significativas. Este hecho era previsible ya que los primeros 
ejecutan los planes de los segundos; es decir, estas respuestas son el 
relejo del trabajo en equipo [Tabla 36. Formatos de televisión más 
empleados en función de la inversión realizada]. 
Así, el formato más común es el spot, seguido de las primeras y 
últimas posiciones de bloque. Los menos frecuentes son las acciones 
especiales. Todo ello concuerda con lo establecido en el análisis de la 
televisión como medio publicitario ya que el spot es el formato 









TABLA 36. FORMATOS DE TELEVISIÓN MÁS EMPLEADOS EN FUNCIÓN DE LA 
INVERSIÓN REALIZADA 
 
Fuente: elaboración propia 
 
Establecidos los formatos más y menos comunes, se realizan una serie 
de preguntas con el objetivo de completar la información recogida 
anteriormente. Éstas abordan los siguientes aspectos: saturación 
publicitaria, franjas horarias, posicionamiento en el bloque y la 
duración y frecuencia del spot. Como se puede observar, todos ellos 
son aspectos que se han estudiado y analizado en el estudio de área 
específica de trabajo [vid. Epígrafe 3.1. La televisión como medio 
publicitario]. 
Tanto anunciantes como agencias consideran que el nivel en que 
afecta la saturación publicitaria a sus campañas es elevado, valorado 














































TABLA 37. INFLUENCIA DE LA SATURACIÓN PUBLICITARIA A LAS CAMPAÑAS 
 
Fuente: elaboración propia 
Estos resultados están directamente relacionados con la última 
cuestión de esta pantalla. En ella se pregunta si es eficaz un spot 
ubicado en mitad de un bloque publicitario y 70% de la muestra 
afirma que no [Tabla 38. Eficacia de un spot ubicado dentro de un 
bloque publicitario]. Como se ha concluido en la revisión de la 
literatura, la pérdida de eficacia de un spot está directamente 
relacionada con la saturación publicitaria porque, entre otros, impide 
que el espectador preste atención y hace que éste confunda marcas y 
mensajes publicitarios. 
TABLA 38. EFICACIA DE UN SPOT UBICADO DENTRO DE UN BLOQUE 
PUBLICITARIO 
 
Ji cuadrado con 1 grados de libertad = 0,1457  (p = 0,7027) 







n = 102 n = 85 n = 17 p = 0,5218
Cuánto cree que afecta la 
SATURACIÓN 
PUBLICITARIA de la 
televisión a las campañas 




Tipo de empresa en la 
que trabaja                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                   F de 
Snedecor
Frec % muestra Frec % muestra Frec % muestra
Sí                                                                                                                                               32 31,37 26 30,59 6 35,29
No                                                                                                                                               70 68,63 59 69,41 11 64,71
TOTAL 102 100 85 100 17 100
Total muestra
Tipo de empresa en la que trabaja
Agencia de medios Anunciante
¿Cree que es efectivo un spot 
insertado en MITAD DE UN 
BLOQUE?





En este punto, el cuestionario se divide con una pregunta diferente en 
función de la respuesta a la anterior. Así, a aquellos profesionales que 
han indicado que un spot en mitad de bloque no es eficaz, se les ha 
preguntado por las alternativas que consideran más oportunas. Se 
trata una pregunta semiabierta y con multirrepuesta. 
El primer aspecto que destaca es la diferencia significativa que existe 
entre el criterio de los anunciantes y la de los planificadores de medios 
[Tabla 39. Alternativas al spot más eficaces]. Este aspecto es 
destacable porque, si bien a lo largo del cuestionario apenas se han 
percibido diferencias entre las dos partes, cuando si introducen 
preguntas sobre opiniones y criterios, aparecen las divergencias. 
TABLA 39. ALTERNATIVAS AL SPOT MÁS EFICACES 
 
Fuente: elaboración propia 
Así, para las agencias de medios, los formatos más eficaces 
alternativos al spot son, en primer lugar, las acciones especiales como 
el bumper o emplazamiento de producto, en segundo lugar con muy 
poca diferencia respecto al primero, el high quality y, en tercer lugar, 
las primeras y últimas posiciones de bloque [Tabla 40. Formatos más 
eficaces alternativos al spot].  
Estos resultados colisionan directamente con las respuestas a la 
primera pregunta del bloque (en la que se valoran los formatos en los 
que más se invierte) ya en acciones especiales es donde menos 
presupuesto se destina. Este hecho plantea, una vez más, que no 




2,7391 2,931 1,7273 F(1,67) = 9,5595
n = 69 n = 58 n = 11 p = 0,0031
¿Cuál de las siguientes 
alternativas le parece más 




Tipo de empresa en la que 
trabaja                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                   
F de Snedecor





resultados de la encuesta ha quedado reflejado que, a pesar de que 
ellos prefieren formatos cualitativos, la mayor parte de los 
presupuestos publicitarios se destina a los formatos cuantitativos 
como son el spot y las posiciones preferentes de bloque (dicha elección 
corresponden con los criterios del anunciante). 
En el campo libre del cuestionario, los profesionales de las agencias 
han propuesto: 
 Mix de high quality y branded content. -
 Acciones con interacción online. -
Por su parte, para los anunciantes, prefieren las primeras y últimas 
posiciones de bloque y, con mucha diferencia respecto al primero, el 
high quality [Tabla 40. Formatos más eficaces alternativos al spot]. 
TABLA 40. FORMATOS MÁS EFICACES ALTERNATIVOS AL SPOT 
 
Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 10,0264  (p = 0,0400) 
Fuente: elaboración propia 
En resumen, destaca la diferencia de criterios entre anunciante y 
agencias al elegir los formatos más eficaces para evitar la saturación 
publicitaria. 
Frec % muestra Frec % muestra Frec % muestra
Primeras y últimas 
posiciones de bloque                                                                                                          
18 26,09 11 18,97 7 63,64
Patrocinio                                                                                                                                       8 11,59 7 12,07 1 9,09
High Quality                                                                                                                                     20 28,99 18 31,03 2 18,18
Acciones especiales                                                                                                                              20 28,99 19 32,76 1 9,09
Otro                                                                                                                                             3 4,35 3 5,17 0 0
TOTAL 69 100 58 100 11 100
Total muestra
Tipo de empresa en la que trabaja
Agencia de medios Anunciante
¿C uál de las siguientes 
alternat ivas le parece más 
ef icaz?





Así, el anunciante prefiere las primeras y últimas posiciones de bloque 
y las agencias optan por las acciones especiales o los high quality. Los 
anunciantes tienen una visión más conservadora porque eligen 
formatos en los que se mantiene la duración y la forma original del 
anuncio y sólo cambia la ubicación. La medición de los resultados en 
este caso sigue siendo la misma porque no dejan de ser anuncios 
convencionales (los cuales puede ser medidos por Kantar Media) y se 
pueden valorar cuantitativamente. 
Por el contrario, las agencias prefieren perder en duración y forma en 
pro de la calidad en el contacto ya que, por ejemplo, el morphing es un 
tipo de formato que no se mide del mismo modo que un spot. Sin 
embargo, es más llamativo y puede incrementar los niveles de 
recuerdo. 
A pesar de que la primera alternativa de las agencias de medios y de 
los anunciantes no es la misma, existe un punto de encuentro en la 
segunda y tercera opción: high quality y las primeras y últimas 
posiciones de bloque. Este aspecto se debe tener en cuenta porque es 
un punto en común entre las dos partes que puede convertirse en la 
tendencia natural del sector en el medio televisión. De hecho, en la 
propuesta de modelo que se realizará al final de la presente tesis 
doctoral, se tendrán en cuenta los criterios de ambas partes y se 
tratará de buscar un punto de encuentro. 
A pesar de que sólo un 30% de los encuestados han indicado que un 
spot en mitad de bloque es eficaz, es interesante valorar los resultados 
hallados en torno a esta parte de la muestra. El primer dato a destacar 
es que estos mismos profesionales también declaran que la saturación 
publicitaria es elevada [Tabla 41. Eficacia spot insertado en mitad de 
un bloque vs saturación publicitaria].  





Es decir, un 30% de los encuestados piensa que, aunque existe gran 
saturación publicitaria en el medio, los spots convencionales siguen 
siendo eficaces. Este dato debe tenerse en cuenta porque indica que, 
aun cuando la televisión presenta unas características que pueden 
influir negativamente en los efectos producidos por anuncio, hay 
profesionales que consideran que es un medio eficaz. 
TABLA 41. EFICACIA SPOT INSERTADO EN MITAD DE UN BLOQUE VS 
SATURACIÓN PUBLICITARIA 
Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 5,5739  (p = 0,2333) 
Fuente: elaboración propia 
En relación al spot convencional, cabe añadir que la duración más 
frecuente en 20 segundos. Este dato coincide con lo afirmado en el 
estudio del área de trabajo ya que es el formato convencional a partir 
del cual se establecen las tarifas. La siguiente duración más empleada 
es 30 segundos y, en tercer lugar aunque sin una diferencia notable 
con el anterior, 10 segundos [Tabla 42. Duraciones de spots más 
frecuentes].  





Frec % muestra Frec % muestra Frec % muestra Frec % muestra Frec % muestra Frec
% 
muestra
Sí                                                                                                                                               32 31,37 1 100 1 50 12 37,5 12 34,29 6 18,75
No                                                                                                                                               70 68,63 0 0 1 50 20 62,5 23 65,71 26 81,25
TOTAL 102 100 1 100 2 100 32 100 35 100 32 100
¿C ree que es efect ivo  un spo t 
insertado  en mitad del blo que?
Total muestra
1 2










30'                                                                                                                                              27 19,42 27
20'                                                                                                                                              78 56,12 78
15'                                                                                                                                              4 2,88 4
10'                                                                                                                                              25 17,99 25
Otro                                                                                                                                             5 3,6 5
Total frecuencias 139 100 139










Fuente: elaboración propia 
Los resultados hallados parecen indicar que las campañas 
publicitarias en televisión se basan en spots de 20 segundos y, en 
ocasiones, se apoyan con duraciones más largas y, en otras, con 
duraciones más cortas. 
Sin embargo, cuando se pide a los encuestados que elijan la estrategia 
que les parece más eficaz (“spots con duraciones más cortas y más 
repetición” o “spots con duraciones más largas y menos repetición”), 
parecen que se decantan por la primera opción [Tabla 43. Eficacia de 
la frecuencia vs duración]. Se debe tener en cuenta que no se hallan 
diferencias significativas entre la opinión de los anunciantes y de los 
planificadores pero destaca que los primeros están claramente 
posicionados en la opción de duraciones más cortas a cambio de tener 
más presencia. 
Esta afirmación es precisamente la respuesta a la pregunta planteada: 
la estrategia empleada con la frecuencia y la duración dependerán de 
los objetivos publicitarios y de medios. Este punto debe ser tratado en 
investigaciones futuras para entender qué estrategias de medios 
requieren más frecuencia y duraciones más cortas y cuáles necesitan 

















TABLA 43. EFICACIA DE LA FRECUENCIA VS DURACIÓN 
 
Ji cuadrado con 2 grados de libertad = 5,2591  (p = 0,0721) 
Fuente: elaboración propia 
En el campo de texto libre se han recogido los siguientes comentarios: 
 Combinar 20 y 10 segundos con acciones especiales. -
 La duración depende de la complejidad del mensaje y de la -
creatividad. 
 Depende de los objetivos. -
El segundo comentario es muy ilustrativo porque viene a confirmar 
toda la literatura estudiada: dependiendo de la complejidad de los 
argumentos, del conocimiento previo, etc. se determinará la duración 
de un spot. 
El tercer comentario es precisamente la respuesta a la pregunta 
planteada (“Señale la estrategia que le parece más eficaz para la 
planificación de spots”): la estrategia empleada con la frecuencia y la 
duración dependerán de los objetivos publicitarios y de medios. Este 
punto debe ser tratado en investigaciones futuras para entender qué 
estrategias de medios requieren más frecuencia y duraciones más 
cortas y cuáles necesitan justo lo contrario. 
Frec % muestra Frec % muestra Frec % muestra
Spots de duraciones más 
cortas y más repetición                                                                                                  
57 61,29 43 56,58 14 82,35
Spots de duraciones más 
largas y menos repetición                                                                                                
33 35,48 31 40,79 2 11,76
Otro                                                                                                                                             3 3,23 2 2,63 1 5,88
TOTAL 93 100 76 100 17 100
Total muestra
Tipo de empresa en la que trabaja
Agencia de medios Anunciante
Señale la estrategia que le 
parece más ef icaz para la 
planif icació n de spo ts





Por último, esta parte de la encuesta revela que la opción que se 
considera más apropiada, tanto por anunciantes como por 
planificadores de medios, para insertar un spot es en el prime time, a 
pesar de la saturación de esta franja [Tabla 44. Franja horaria más 
eficaz].  
TABLA 44. FRANJA HORARIA MÁS EFICAZ 
Ji cuadrado con 6 grados de libertad = 5,9531  (p = 0,4285) 
Fuente: elaboración propia
Frec % muestra Frec % muestra Frec % muestra
17:00-20:30                                                                                                                                      5 4,95 5 5,95 0 0
20:30-24:30                                                                                                                                      95 94,06 79 94,05 16 94,12
24:30-02:00                                                                                                                                      1 0,99 0 0 1 5,88
TOTAL 101 100 84 100 17 100
Total muestra
Tipo de empresa en la que trabaja
Agencia de medios Anunciante
Qué franja ho raria co nsidera 
más apro piada para insertar un 
spo t





ILUSTRACIÓN 10. CUESTIONARIO: RELACIÓN PROFESIONAL AGENCIA - CLIENTE  
AGENCIA DE MEDIOS Y AGENCIA DE PUBLICIDAD ANUNCIANTE 
 
 
Fuente: elaboración propia 





4.3.5. Relación profesional agencia-cliente 
Esta última parte del cuestionario se ha creado con el fin de estudiar 
cómo es la relación entre la agencia y el cliente de una forma práctica 
y aplicada al caso español. 
Como se ha expuesto a lo largo de esta investigación, existe cierto 
grado de desconfianza del anunciante a la agencia, llegando incluso a 
contratar empresas auditoras (Assotiation of National Advertisers, 
Julio 2012; Douglas, 1984; Ledingham, 2008; Pérez-Latre, 1995).  
Para tratar de constatar todo ello, se han planteado una serie de 
preguntas establecidas a partir de tres temas fundamentales: 
confianza, transparencia y criterios sobre la eficacia [Ilustración 10. 
CUESTIONARIO: relación profesional agencia - cliente].  
A continuación se valorarán las respuestas comparando las 
respuestas de los anunciantes y las agencias de medios: 
Confianza. En la primera parte de la presente tesis doctoral se ha 
detallado y analizado el origen de la planificación de medios como 
profesión [vid. Epígrafe 2.1. Historia de la planificación de medios en 
España: de los agentes publicitarios a las agencias de medios]. El 
objetivo no es otro que conocerla desde sus raíces y entender algunas 
de las deficiencias que se han heredado desde sus inicios.  
La principal imperfección de la profesión desde sus orígenes es la falta 
de confianza entre las dos partes principales del proceso: agencias de 
medios y anunciantes. La situación, en general, se puede resumir en 
que existe cierta suspicacia porque ambos consideran que los otros 
realizan gestiones sin su conocimiento ni consentimiento, como por 
ejemplo, negociar y contratar algunos espacios publicitarios. 





La falta de confianza dificulta el trabajo porque la información a veces 
no fluye como debiera y los conflictos entre los profesionales de una y 
otra parte llegan a ser constantes.  
Para constatar este hecho y valorar si a falta de confianza es recíproca 
se ha preguntado a: 
 Agencias de medios si creen que sus clientes confían en ellos y si -
creen que sus clientes realizan gestiones de medios sin 
consultárselo a ellos.  
 Anunciantes: se les ha pedido al anunciante que valore en una -
escala del 1 al 5 (donde 1 es nada y 5 muchísimo) el grado de 
confianza que tiene en su agencia de medios respecto a todos los 
temas anteriormente tratados. 
Los planificadores perciben que sus clientes confían las principales 
decisiones de medios en ellos. Destaca que, a su vez, un tercio de la 
muestra considera que sus clientes negocian con los medios por su 
cuenta [Gráfico 15. Percepción de la agencia de medios del grado de 
confianza del anunciante]. Este hecho es relevante porque supone 
cierto grado de desconfianza, por un lado, de las agencias de medios 
que no quieren ser obviadas en el proceso y, por otro, del anunciante 
que, si realiza algunas gestiones por su cuenta, es porque no confía 











GRÁFICO 15. PERCEPCIÓN DE LA AGENCIA DE MEDIOS DEL GRADO DE 
CONFIANZA DEL ANUNCIANTE 
 
Fuente: elaboración propia 
En la línea de los argumentos anteriores, se puede constatar que el 
grado de confianza del anunciante en su agencia es medio-alto 
[Gráfico 16. Grado de confianza del anunciante en la agencia de 
medios]. 
GRÁFICO 16. GRADO DE CONFIANZA DEL ANUNCIANTE EN LA AGENCIA 
DE MEDIOS 
 
Fuente: elaboración propia 
En resumen, se puede observar que existe una confianza mutua entre 

























Valore el grado de 
confianza que tiene en su 
agencia de medios para la 
toma de decisiones en 
todos los temas 
anteriormente tratados
17 3,76 0,64 5 3





confianza básica para que una relación profesional pueda llevarse a 
cabo correctamente porque, sin ese mínimo, no sería posible y se 
debería buscar otra agencia. Sin embargo, ambas partes recelan, las 
agencias saben que sus clientes gestionan temas de medios sin su 
consentimiento y los anunciantes no terminan de confiar 
completamente.  
Por este motivo, en la encuesta se ha profundizado en un tema 
fundamental y muy relacionado con el grado de confianza: la 
transparencia. 
Transparencia. Como se ha indicado en la revisión de la literatura 
realizada previamente, para que una agencia de medios sea 
transparente, debe ofrecer a sus clientes los mismos descuentos que 
ha conseguido tras la negociación con los medios. Sin embargo, la 
diferencia entre los descuentos alcanzados y los aplicados al cliente 
forma parte de los ingresos que obtiene una agencia de medios. 
La falta de transparencia es una forma de mermar los beneficios del 
anunciante y de minar la confianza necesaria entre un proveedor de 
servicios y un cliente. Por eso, la transparencia es un aspecto que 
preocupa a muchos. 
Para valorar si la falta de transparencia es frecuente o no en las 
agencias de medios, se ha preguntado a los planificadores si aplican 
los mismos descuentos de negociación a todos sus clientes. Por otro 
lado, se ha pedido a los anunciantes que señalen sin creen que su 
agencia de medios es transparente con las tarifas y descuentos 
aplicados. 
Los resultados obtenidos han sido muy significativos porque, si bien 
se esperaba que la agencia de medios declarase su falta de 
transparencia, no era de esperar que el anunciante pensase 





justamente lo opuesto [Gráfico 17. Transparencia de las agencias de 
medios en los descuentos aplicados]. 
GRÁFICO 17. TRANSPARENCIA DE LAS AGENCIAS DE MEDIOS EN LOS 
DESCUENTOS APLICADOS 
 
Ji cuadrado con 1 grados de libertad = 20,4225  (p = 0,0000) 
Fuente: elaboración propia 
Así, según las respuestas analizadas, la mayoría de los planificadores 
de medios han declarado que existen diferencias entre los descuentos 
aplicados, mientras que los anunciantes piensan que sus agencias son 
transparentes en sus gestiones. La diferencia de criterios es 
preocupante porque en el primer caso, agencias de medios, se trata de 
hechos comprobables mientras que, en el segundo, sólo es una 











Agencia de medios Anunciante
No
Sí
Frec % muestra Frec % muestra Frec % muestra
Sí                                                                                                                                               22 22,92 11 13,92 11 64,71
No                                                                                                                                               74 77,08 68 86,08 6 35,29
TOTAL 96 100 79 100 17 100
Total muestra
Tipo de empresa en la que trabaja
Agencia de medios Anunciante
T R A N SP A R EN C IA  en lo s 
descuento s aplicado s





Criterios sobre la medición de la eficacia. En uno de los primeros 
bloques de la encuesta se ha preguntado a ambas partes por los 
criterios que emplean para medir la eficacia de los medios 
convencionales. Las conclusiones que se han inferido son que, por un 
lado, ambos están de acuerdo en que la rentabilidad y el retorno de la 
inversión son las dos variables que mejor indican la eficacia de una 
campaña de medios. Por otro, la agencia, además de estos parámetros, 
emplea otros como son la cobertura y la frecuencia porque son 
indicadores de la calidad de su trabajo con independencia de otras 
variables relacionadas, por ejemplo, con el producto o la presencia en 
el punto de venta. 
El objetivo de este punto es analizar si realmente cada una de las 
partes sabe lo que valora la otra en relación a la medición de la 
eficacia de los medios convencionales. La importancia de dar 
respuesta a este objetivo reside en analizar el grado de conocimiento 
que tienen los unos sobre los otros. 
Para tal fin se ha planteado en el cuestionario la siguiente pregunta: 
“Para su principal cliente/ su agencia de medios, ¿cuál de los 
siguientes parámetros son indicadores de eficacia?”. Las respuestas 
posibles son similares a las del bloque anterior (rentabilidad, recuerdo, 
incremento de las ventas, etc.), siendo también múltiple y semiabierta. 
Los resultados obtenidos indican que, tanto agencias como 
anunciantes, conocen bien lo que les preocupa más a unos y a otros 
ya que vienen a corroborar los criterios elegidos anteriormente por 
cada una de las partes. Ambos, en una proporción similar, declaran 
que la rentabilidad de la campaña es aspecto claramente indicador de 
eficacia. 
 





Las anunciantes creen que la mayor preocupación de las agencias está 
en la cobertura y la frecuencia alcanza por una estrategia de medios. 
Por su parte, las agencias consideran que el interés del anunciante 
está centrado en el incremento de las ventas [Tabla 45. Qué criterios 
para la medición de la eficacia percibe el anunciante/agencia de 
medios que importan a la agencia de medios/anunciante]. 
 





TABLA 45. QUÉ CRITERIOS PARA LA MEDICIÓN DE LA EFICACIA PERCIBE EL 






Frecuencias % s/ total frec. % s/ muestra
Rentabilidad                                                                                                                                     56 23,43 65,88
Cobertura/ Frecuencia                                                                                                                            46 19,25 54,12
Recuerdo de la 
campaña                                                                                                                           
31 12,97 36,47
Incremento de las 
ventas                                                                                                                         
71 29,71 83,53
Reconocimiento de 
marca                                                                                                                          
33 13,81 38,82





Frecuencias % s/ total frec. % s/ muestra
Rentabilidad                                                                                                                                     10 30,30 66,67
Cobertura/ Frecuencia                                                                                                                            10 30,30 66,67
Recuerdo de la 
campaña                                                                                                                           
1 3,03 6,67
Incremento de las 
ventas                                                                                                                         
8 24,24 53,33
Reconocimiento de 
marca                                                                                                                          
3 9,09 20,00





Criterios para la medición de la eficacia percibe la 
AGENCIA DE MEDIOS que importan al ANUNCIANTE
Criterios para la medición de la eficacia percibe el 
ANUNCIANTE que importan a la AGENCIA DE MEDIOS





4.4. CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACIÓN EMPÍRICA 
La encuesta realizada tiene como objetivo fundamental establecer cómo 
plantean la planificación de medios las agencias y los anunciantes 
españoles con especial interés en la televisión. 
Para ello se han planteado una serie de preguntas de investigación a las 
que se ha tratado de dar respuesta a lo largo del análisis de los datos 
recogidos. 
A continuación se detallarán de forma resumida las conclusiones 
obtenidas por cada una de las preguntas planteadas previamente. 
¿Qué parámetros se emplean para medir la eficacia de una campaña de 
medios? 
Todos los encuestados, tanto agencias de medios como anunciantes, 
consideran que los seis parámetros ofrecidos en el cuestionario son 
importantes para la medición de la eficacia: mayor conocimiento de 
marca, rentabilidad (más personas impactadas a menor coste), 
incremento de las ventas, recuerdo de la campaña, cobertura y 
frecuencia y retorno de la inversión. 
Los criterios más valorados por ambas partes son el retorno de la 
inversión, el incremento de las ventas y la rentabilidad. Los dos primeros 
aspectos están íntimamente relacionados y establecen que la mejor forma 
de medir la eficacia de una campaña sea valorando los resultados finales 
del anunciante, es decir, si han aumentado o disminuido las ventas.  
Si bien el retorno de la inversión y el incremento de las ventas son 
cálculos que sólo puede realizar el cliente (ya que se tienen en cuenta 
otros muchos aspectos de la campaña de marketing), el tercer parámetro, 
la rentabilidad, está más próximo a la valoración del trabajo de la 





agencia de medios. Eta variable pone en relación la inversión realizada y 
con el número de personas impactadas. 
A pesar de que no existen diferencias significativas en la elección y 
valoración de los criterios para la medición de la eficacia, se constata que 
cada una de las partes tiende a elegir unas variables determinadas. 
Así, la agencia mide la eficacia de su trabajo a través del grado en que se 
reconoce la marca como paso intermedio hacia el incremento de las 
ventas o el retorno de la inversión. La elección de esta variable implica 
dejar a un lado las características propias del producto como son, por 
ejemplo, si gusta o no al consumidor o si está bien emplazado en el 
punto de venta. Esto sucede porque la agencia de medios ve su rol en el 
proceso de comunicación como una parte aislada en la que no 
desempeña ningún papel en la toma de decisiones fuera de la estrategia 
de medios. Esta diferencia de criterios es fruto del juego de intereses que 
tiene lugar entre ambas partes. 
Sin embargo, el anunciante entiende el proceso comunicativo como un 
todo que él lidera (recordemos que la mayoría de encuestados toman las 
decisiones de medios desde el departamento de marketing o 
comunicación del anunciante). Por eso no quiere medidas intermedias (el 
criterio del recuerdo es valorado con la peor puntuación por parte del 
anunciante) sino resultados finales: el incremento de las ventas. 
¿Ha aumentado o disminuido la inversión publicitaria en televisión 
durante el último año? ¿Por qué? 
En términos generales, tanto anunciantes como agencias, declaran haber 
reducido su inversión en televisión. Este hecho destaca en contraposición 
a la alta valoración que recibe el medio en cuanto a su eficacia 
publicitaria. 





La posible explicación a este hecho es la crisis económica por la que 
atraviesa el país, ya que la mayoría encuestados afirman que el motivo 
principal por el que ha descendido su inversión en televisión es porque, 
en general, los presupuestos publicitarios han disminuido. 
Dicha reducción presupuestaria, ha provocado que anunciantes y 
agencias hayan desarrollado estrategias que apuestan por medios 
alternativos a la televisión, en los que se evita la elevada saturación 
publicitaria. 
Por ello, se puede afirmar que la televisión plantea dos problemas: 
coyuntural, por la crisis económica, y estructural, por las deficiencias 
propias del medio (saturación y la elevada economía de acceso).  
Desde las cadenas de televisión, para tratar de hacer frente a estas dos 
deficiencias tan amplias, por un lado se han bajado los costes. Esto hace 
que baje la economía de acceso y que se puedan realizar campañas en 
televisión con menos dinero. Y, por otro lado, se están desarrollando 
constantemente nuevos formatos que facilitan que un spot destaque 
sobre los demás, como es el caso de los high quality o el morphing. 
A pesar de que la mayoría de los encuestados, un 73%, declara haber 
reducido su inversión publicitaria en televisión, cabe destacar que, 
aquellos que la han aumentado, afirman que esto se debe a que es el 
medio que más cobertura proporciona. 
Este hecho está avalado por los resultados del EGM, en los que 
periódicamente se constata que la televisión es el medio que permite 
impactar a más personas.  
En resumen, como era de esperar, la visión entre agencias de medios y 
anunciantes es común: la inversión en televisión tiende a caer. Los 
motivos, coyunturales, a causa de la grave crisis económica, y 
estructurales por las deficiencias que presenta. De esta situación se 
benefician otros medios que cada vez toman más fuerza y reciben más 





presupuesto. A pesar de todo ello, la televisión sigue siendo el único 
medio que proporciona los niveles más elevados de cobertura y sigue 
percibiéndose con un medio bastante eficaz. 
¿Qué estrategia se emplea con más frecuencia para planificar la 
televisión? ¿Qué formatos se consideran más eficaces? 
Los anunciantes y las agencias de medios reflejan gran preocupación por 
la saturación publicitaria que sufre el medio. A pesar de ello, en el 
formato en el que más se invierte es en el spot convencional. Con 
bastante diferencia, en términos de respuestas analizadas, la segunda 
opción son las posiciones preferentes en el bloque publicitario.  
Estos datos reflejan la idoneidad del spot convencional (en sus distintas 
duraciones, sobre todo, 20 segundos) para narrar una historia 
publicitaria y, a través del posicionamiento en el bloque, evitar la 
saturación publicitaria. 
Es llamativo el hecho de que, a pesar de esta preocupación por la 
saturación del medio, la franja horaria que más se planifica en televisión 
es el prime time, la cual, a su vez, es la que más publicidad contiene. 
Esto parece conducir a la idea de que la televisión se considera un medio 
para impactar a muchas personas y no se tiene tan en cuenta cómo el 
contexto puede influir en los efectos generados por la publicidad. Es 
decir, la televisión se contempla como un medio para ganar cobertura y, 
para obtener calidad en el contacto, se emplean otros canales.  
Alrededor del 70% del total de los encuestados, considera que un spot en 
mitad del bloque no es eficaz. En este punto es destacable las diferencias 
significativas que existen entre los criterios de cada una de las partes. 
La alternativa que plantean las agencias de medios son las acciones 
especiales como el bumper o el emplazamiento de producto. Sin embargo, 
para los anunciantes, la forma más eficaz de evitar los efectos de la 





saturación publicitaria, es a través de las primeras y últimas posiciones 
de bloque y los high quality. 
Dicho de otro modo, los anunciantes prefieren mantener los formatos y 
optimizar el posicionamiento, mientras que las agencias prefieren 
mejorar la calidad del contacto. Los anunciantes quieren mantener sus 
estrategias convencionales basadas en objetivos cuantitativos que, 
además, puedan seguir siendo medidas por las fuentes de información 
actuales. Las acciones especiales no pueden valorarse del mismo modo 
que un spot porque la duración es mucho menor y hay aspectos 
cualitativos que no se pueden medir en el momento, como el índice de 
atención del receptor o el poder de prescripción de un determinado 
presentador. 
Cabe destacar que, a pesar de estas diferencias en la primera alternativa 
al spot convencional que elegirían anunciantes y agencias, en la segunda 
están de acuerdo: el high quality. Si bien la primera elección es una 
muestra de cómo plantean el trabajo unos y otros, la segunda opción 
supone un punto en común y una posible línea de evolución del sector. 
Las posiciones preferentes de bloque son la tercera opción para la 
agencia de medios por lo que también podría resultar un punto de 
convergencia entre los criterios de unos y otros. 
El 30% restante de los profesionales encuestados que afirman que un 
spot es eficaz en mitad de bloque, declaran que la duración más 
empleada es 20 segundos, seguida de 10 y 30 segundos (estas 
duraciones se emplean en la misma proporción).  
Estos mismos profesionales han declarado que la estrategia más eficaz es 
tener duraciones más cortas con más repetición. Es decir, se constata la 
importancia que tiene la repetición del mensaje en los efectos producidos 
por la publicidad. 
 





Anunciantes y agencias, ¿perciben la información del mismo modo? 
Como se ha visto a lo largo del análisis de los resultados de la encuesta, 
las percepciones y criterios de los anunciantes y agencias de medios no 
siempre son los mismos. 
En ocasiones sucede que entran en colisión los intereses de unos y otros 
y quedan manifiestos en los procesos de trabajo. Así, por ejemplo, se ha 
visto que los anunciantes igualan eficacia a incremento de las ventas 
mientras que las agencias lo hacen con los niveles de recuerdo.  
Quedando de manifiesto estas diferencias, la siguiente pregunta a la que 
debe dársele respuesta es si ambas partes saben lo que le interesa a la 
otra. Tras preguntar por los criterios que creen que la otra parte valora 
para la medir la eficacia de una campaña de medios, se ha constatado 
que, efectivamente, el anunciante sabe que la agencia tiene especial 
interés en datos como la cobertura, la frecuencia y rentabilidad. La 
agencia de medios, por su parte, es consciente de que el anunciante 
centra su interés en que la publicidad se convierta en un incremento de 
sus ventas. 
De este modo se puede concluir que, aunque se trata de un sector en el 
que los intereses son distintos, ambas partes saben los objetivos que 
buscan con sus trabajos. Otra cosa distinta es si confían los unos en los 
otros en el trabajo que realizan. 
Es muy destacable el hecho de que, en las dos ocasiones en que se ha 
preguntado por el recuerdo, esta variable no haya obtenido una 
valoración alta, siendo la principal medida cualitativa de la eficacia de 
una campaña. Este hecho puede conducir a plantearse que la posibilidad 
de que anunciantes y agencias no consideren esta medida como un 
reflejo real de la eficacia de una campaña de publicidad. 
 





¿Cómo es la relación laboral entre cliente y agencia? ¿Qué grado de 
confianza hay?  
La base de toda relación, ya sea profesional, personal o de otro tipo, es la 
confianza entre las partes. Se trata de tener la seguridad de que todos los 
implicados buscan el bien común por encima del bien individual. 
Sin embargo, esto no siempre es así y, como se ha explicado a lo largo de 
los primeros capítulos, en planificación de medios no es diferente. 
Por este motivo, se ha tratado de analizar la relación laboral entre 
agencia y cliente mediante el estudio del grado de confianza que existe 
entre ambos. 
A través de las preguntas planteadas a unos y otros se ha detectado que 
existe un nivel medio de confianza. Se trata de la confianza mínima 
necesaria para poder mantener una relación profesional porque, de no 
existir ese mínimo, debería plantearse un cambio de agencia. 
Es llamativo porque el 86% de los planificadores encuestados consideran 
que sus clientes confían en ellos pero, a su vez, un 65% afirma que éstos 
realizan gestiones de medios sin su conocimiento.  
En resumen, a pesar de que generalmente se trata de una relación 
profesional fluida existen ciertos recelos entre unas partes y otras. 
Un paso más dentro de la confianza es valorar cuán transparente es una 
agencia de medios con los descuentos que ofrece a sus clientes. Si bien la 
confianza es un concepto intangible que puede basarse en percepciones, 
la transparencia es un tangible pudiéndose medir a través de las 
auditorías que realizan empresas como Media Audits. 
Tras analizar las respuestas obtenidas, llama la atención el hecho de que 
los anunciantes en su mayoría han declarado que su agencia de medios 





es transparente, mientras que los planificadores afirman no aplicar los 
mismos descuentos a sus clientes. 
El grado de confianza percibido y real son dos aspectos muy importantes 
a estudiar en el futuro. Cabe plantearse por qué los anunciantes confían 
en sus agencias cuando éstas no son transparentes y por qué no existe 
una legislación que regule estos aspectos de modo que queden 
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PARTE IV: PROPUESTA DE UN MODELO DE 
PLANIFICACIÓN 
La cuarta parte de la presente tesis doctoral se ha realizado con un 
objetivo integrador. Dicho de otro modo, se busca integrar todos los 
conocimientos adquiridos a través del análisis de la literatura y de los 
datos obtenidos con la investigación empírica. 
Esta integración de contenidos permitirá desarrollar unas pautas 
generales que orienten la planificación de medios en televisión hacia un 
modelo cualitativo que genere cambios reales en las actitudes del 
receptor.  
Se trata no sólo de establecer un modelo que establezca unas líneas de 
trabajo sino también de divulgar entre los profesionales del sector las 
consecuencias que tiene en el comportamiento del receptor cada una de 
las acciones que se llevan a cabo en un plan de medios. 
 
 






CAPÍTULO 5. PROPUESTA DE UN MODELO PARA 
LA PLANIFICACIÓN DE MEDIOS EN TELEVISIÓN 
CUALITATIVA (PMC) 
El análisis y consecución de los objetivos específicos de la presente 
investigación, permiten dar respuesta al objetivo principal:  
Proponer unas pautas que contribuyan a desarrollar una 
planificación de medios en televisión más cualitativa, tomando como 
base postulados de mayor relevancia de la psicología social 
A continuación se detallará la propuesta de modelo para intentar lograr 
una planificación de medios en televisión que tenga en cuenta aspectos 
cualitativos que coadyuven a mejorar la eficacia de una campaña 
publicitaria. Para ello, se han tenido en cuenta los resultados hallados en 
la investigación empírica llevada a cabo previamente. Por tanto, se 
tratará de integrar los postulados de la psicología social con la doble 
perspectiva del anunciante y de la agencia de medios. 
Este modelo para la Planificación de Medios Cualitativa, PMC, parte de 
una serie de elementos que se encuentran en el contexto del consumo de 






sido resumidos brevemente en las conclusiones halladas en torno al 
objetivo O4: 
Examinar los principales modelos sobre persuasión y actitudes 
y determinar los postulados más relevantes que pueden ser 
aplicados al medio televisión  
Establecido, por tanto, que, en la mayoría de los casos, el espectador 
procesará los mensajes contenidos en los spots a través de la ruta 
periférica por la falta de capacidad y motivación derivadas del momento 
del día en que se consume (si se consume la televisión al final del día, 
prime time, se debe tener en cuenta que el espectador estará haciendo un 
esfuerzo por exponerse al medio que supondrá que la capacidad para 
pensar y memorizar sea menor que en otras circunstancias), la 
distracción o el rechazo que produce la saturación publicitaria, se puede 
concluir que las actitudes que se generarán serán poco duraderas en el 
tiempo y poco resistentes a intentos persuasivos posteriores (ver, por 
ejemplo, Petty y Briñol, 2011). Por ello, la primera consideración que se 
debe realizar antes de profundizar en el desarrollo del modelo PMC es que 
la presencia publicitaria de los anunciantes deberá extenderse a lo largo 
del año o, en su defecto, durante el mayor número posible de meses con 
el fin de que dichas actitudes perduren en el tiempo (Broadbent et al., 
1997; Gibson, 1996; Longman, 1997). 
Partiendo de esta base, se expondrán los aspectos determinantes del spot 
y del contexto de emisión como son, por ejemplo, la duración, la 
frecuencia o el programa en que se insertan [Figura 14. Resumen Modelo 
para la Planificación de Medios Cualitativa en televisión, PMC]. Las 
propuestas que se ofrecerán con el modelo que a continuación se 
desarrollará, tienen en cuenta los criterios de anunciantes y 
planificadores de medios analizados a través de la investigación empírica 
llevada a cabo previamente y la integración de las aportaciones de la 
psicología social, especialmente el ELM. 





FIGURA 14. RESUMEN MODELO PARA LA PLANIFICACIÓN DE MEDIOS 
CUALITATIVA EN TELEVISIÓN, PMC 
 
Fuente: elaboración propia 
Repetición del mensaje. La exposición continuada a un mensaje 
persuasivo, en condiciones de baja probabilidad de elaboración, permite 
que la marca, el producto o el mensaje, sean más accesibles en la mente 
del consumidor. Este hecho, como anteriormente se ha expuesto, actúa 
como un indicador periférico positivo (Albarracín y Vargas, 2010; Briñol y 
Petty, 2011). Además, en casos como los de las personas mayores, es 
imprescindible el incremento de la frecuencia porque se distraen con 
mayor facilidad y tienen más dificultades para prestar atención al 
mensaje (Craik, 1977; Hultsch, 1990; Stephens y Warrens, 1983). Este 
hecho cobra especial relevancia en nuestro país debido al envejecimiento 
de la población que está teniendo lugar. 
La práctica habitual es incrementar la frecuencia tanto como el 
presupuesto lo permita (González Lobo y Carrero López, 2008). Sin 
embargo, una elevada repetición genera una sensación de hastío y 
rechazo, por este motivo, las repeticiones deberán realizarse incluyendo 
modificaciones en las claves periféricas (Petty y Wegener, 1998; 
Schumann et al., 1990). Además, estas alteraciones tienen la ventaja de 
















que las personas conectan mejor cuando los argumentos son novedosos 
(véase la teoría de la Mera Exposición). 
Tras la revisión de la literatura realizada, se puede concluir que existen 
dos corrientes de investigadores que defienden posturas diferentes. Por 
un lado, los que arguyen que la frecuencia es más efectiva que la 
cobertura (Krugman, 1972; McDonald, 1996) y, por otro, los que defiende 
la permanencia en el tiempo (Broadbent, 1975;  Jones, 1995;  McDonald, 
1997). A pesar de todas las diferencias parece haber un punto en común: 
a partir de tres OTS la publicidad empieza a ser eficaz y, como el 
recuerdo decae rápidamente, especialmente en televisión, las campañas 
deben perdurar en el tiempo. 
Duración del mensaje. La elección de la duración del spot es una 
circunstancia en la que intervienen dos factores fundamentales: los 
argumentos contenidos en él y el coste que conlleva. Este último aspecto 
está asociado a la rentabilidad porque los anuncios más cortos no son 
proporcionalmente más baratos que los largos [vid. Tabla 14. Índice de 
conversión para calcular el precio de los spots en función de su 
duración]. 
Abordando la cuestión de los argumentos, cabe concluir que las 
duraciones más largas serán útiles en los comienzos de las campañas 
porque facilitan la inclusión de explicaciones suficientes que contribuyan 
a que el receptor se familiarice con el producto y la marca anunciados. 
Además, cuanto mayor sea a duración de un spot mayor será el tiempo 
en que se captará la atención del público. 
Las duraciones más cortas se podrán incorporar cuando se haya 
establecido un vínculo con el individuo. En este caso, debido a que los 
argumentos son relativamente conocidos, es cuando los spots deben 
incluir sus variaciones en las claves periféricas (Wood et al., 1985). 





Es recomendable que los spots de duraciones más cortas mencionen más 
veces la marca (al menos debe aparecer seis segundos para que sea 
eficaz), que eviten elementos distractores (Stanton y Burke, 1998) y que 
argumentos sean racionales ya que, en el poco tiempo del que se dispone 
no hay ocasión para generar un vínculo emocional con el receptor (Singh 
y Cole, 1993). 
Sin embargo, los spots cortos presentan una limitación: pueden perderse 
entre toda la saturación publicitaria debido a su escasa duración y al 
poco tiempo del que dispone el receptor para prestarle atención. Por este 
motivo, se propone que los anuncios cortos, para evitar la pérdida de 
eficacia, se ubiquen en posiciones preferentes del bloque.  
En relación al segundo factores que afecta a la duración de los spots, la 
rentabilidad, cabe exponer que las estrategias propuestas no suponen 
una reducción del presupuesto. Por ello, es necesario que sean 
interpretadas como una forma de lograr más y mejores efectos en el 
público en lugar de ser un modo de ahorrar costes. 
Duración del bloque publicitario. El bloque publicitario, desde la 
perspectiva de los efectos producidos en el público, tiene dos 
características fundamentales: la alta saturación publicitaria [vid. Gráfico 
6. Porcentaje de bloques en función de la duración] y el tiempo que 
transcurre entre que el receptor es prevenido del impacto persuasivo y 
que éste ocurre [vid. Gráfico 9. Evolución de la audiencia durante el 
bloque publicitario]. 
La saturación provoca una gran distracción y esto se debe tener en 
cuenta porque afecta a los niveles de atención y, por extensión, a la 
eficacia publicitaria. Dicha distracción también sucede porque las 
cadenas de televisión están obligadas legalmente a prevenir al espectador 
del comienzo del bloque publicitario. Es decir, puede interpretarse como 






Sin embargo, antes niveles moderados de distracción y, cuando el 
mensaje contiene argumentos débiles, se puede ver acentuada la 
persuasión en el receptor debido a que se dificulta la creación de contra-
argumentos (Osterhouse y Brock, 1970; Petty et al., 1976). Cabe destacar 
el hecho de que la distracción debe ser moderada, lo cual no puede ser 
posible en bloque de duraciones medias y largas (a partir de 3 o 4 
minutos) (Webb y Ray, 1979). 
Todo ello conduce inferir que se deben elegir bloques publicitarios de 
corta duración aunque el coste sea mayor [vid. Tabla 9. Tarifas de las 
posiciones preferentes en el bloque publicitario (Antena 3 y Telecinco)]. 
Asimismo, los anunciantes deberían exigir a las cadenas el 
posicionamiento natural de sus anuncios en los bloques de duración 
media. Se trata, por tanto, de encontrar un modo de intentar asegurar la 
eficacia de las acciones llevadas a cabo. 
Posición en el bloque publicitario. Como anteriormente se ha expuesto, el 
tiempo de prevención es uno de los elementos determinantes de la 
persuasión en el medio televisión. Así, si el spot es uno de los primeros 
de bloque se produciría el efecto de primacía y las actitudes generadas 
serán positivas. Sin embargo, si se inserta al final, el efecto de recencia 
conllevaría una actitud negativa hacia el mensaje (Galpin y Gullen, 2000; 
Webb y Ray, 1979; Zhao, 1997).  
Todo ello parece indicar que las primeras posiciones de bloque (hasta el 
quinto o sexto lugar) son más eficaces que las últimas, cuyos efectos 
quedan cuestionados tras el análisis de la literatura realizado. En estos 
casos, el grado de conexión entre el mensaje y el individuo se ve 
negativamente afectado en estos casos (Zhao, 1997). 
Además, cuando el bloque esté altamente saturado, los últimos spots 
emitidos tendrán, si cabe, menor probabilidad de generar algún cambio 
de actitud en el receptor (Webb y Ray, 1979).  





Una vez más, el posicionamiento preferente de los anuncios conllevará 
un incremento de los costes y, por tanto, un descenso de la rentabilidad 
de la campaña. Sin embargo, se obtendrán resultados reales en cuanto a 
persuasión se refiere. 
Además de emplear las primeras posiciones en el bloque, se recomiendan 
dos posibles alternativas: insertar un spot en varios cortes publicitarios 
del mismo programa (técnica conocida como doublespotting) (Killion, 
1990) o patrocinar un programa. Esto último permite, por un lado, ser el 
primero de bloque y, por otro, el beneficiarse de la imagen del programa 
en que se inserta.  
Contexto en que se inserta el bloque publicitario. El contexto hace 
referencia tanto al momento en que se consume el medio como a los 
programas dentro de los cuales se inserta el anuncio. 
La elección intencional del programa por parte del espectador implica 
que el índice de atención será mayor y, por tanto, la motivación para 
pensar en los argumentos del mensaje publicitario será mayor. 
Además, si existe cierto grado de conexión entre el programa y el 
individuo, se realizará una asociación positiva con los mensajes 
publicitarios. Todo ello ocurrirá siempre y cuando no haya un exceso de 
anuncios que generarán una posición contraria debido al rechazo que 
produce en el espectador ver interrumpido su programa favorito (Billett, 
1998; Galpin y Gullen, 2000). 
Por todo lo anteriormente expuesto, se recomienda hacer estudios 
cualitativos en los que se identifique los programas que tienen una 
audiencia más fiel (que no siempre implica que sean los de máxima 
audiencia) o, en su defecto, insertar anuncios en series o programas que 
tengan un hilo conductor a lo largo de la temporada. De este modo, se 
contactará con personas que se exponen a un contenido determinado 






porque, generalmente, los espectadores saben qué se va a emitir cada día 
en esa franja. Es decir, la exposición al contenido es voluntaria. Sin 
embargo, como se ha mencionado anteriormente, es imprescindible que 
la saturación publicitaria en esas ocasiones no sea elevada para evitar 
generar un efecto contrario. 
Además, para beneficiarse de la likeability que se establece entre el 
programa y el anuncio (aparte de evitar la saturación publicitaria) un 
formato recomendable sería el patrocinio de programas. Cabe destacar 
que es recomendable que, para que estos formatos (tanto el patrocinio 
como el spot convencional), en situaciones de poca probabilidad de 
elaboración, sean eficaces deben tener el mismo estilo (por ejemplo, 
humor) que el programa en el que se insertan. 
Todas las acciones y recomendaciones expuestas en este modelo para la 
Planificación de Medios Cualitativa deberán ser adaptadas en función de 
los objetivos de publicitarios y de medios así como del presupuesto 
disponible y la estacionalidad del producto o servicio anunciados. 
 





FIGURA 15. MODELO PARA LA PLANIFICACIÓN DE MEDIOS CUALITATIVA, 
PMC. 






El modelo presentado, PMC, se ha elaborado teniendo en cuenta que, en 
la mayoría de ocasiones, la probabilidad de elaboración es relativamente 
baja.  
Sin embargo, sería recomendable establecer las pautas que podrían 
conducir a que el individuo procese el contenido publicitario emitido en 
televisión a través de la ruta central.  
Como primer apunte en esta futura línea de investigación se propone 
explorar la eficacia de las telepromociones o momentos internos que se 
benefician, por un lado, de claves periféricas como la credibilidad y el 
atractivo de la fuente y, por otro, de que los niveles de capacidad y 
motivación de los espectadores serán mayores al insertarse dentro del 
programa. En estos casos, será imprescindible que los argumentos del 
mensaje sean fuertes para evitar la generación de contra-argumentos que 
se produce en este tipo de situaciones. 
Otras alternativas, en esta misma línea, serían, como se ha observado en 
la investigación empírica llevada a cabo, acciones de branded content o 
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PARTE V: CONCLUSIONES, LIMITACIONES 
Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN 
“El doctorando debe preguntarse si su investigación ha generado más 
respuestas que preguntas. Lo normal es que haya respondido 
interrogantes importantes, pero que genere preguntas tan o más 
importantes aún, pero, que su estudio sirva como puente para el 
desarrollo de ese nuevo conocimiento”. 
(Rivera – Camino, 2011, p.128) 
La parte final de la presente tesis doctoral tiene como objetivo presentar 
las principales conclusiones halladas tras la revisión de la literatura y la 
investigación empírica realizadas. 
Se trata de intentar dar respuesta a los objetivos de investigación 
propuestos y de ofrecer una perspectiva general de todos los datos 
recopilados y analizados. 
Asimismo, en esta última parte, la investigadora establece los aspectos 
que no ha podido abordar por limitaciones de tiempo y por exceder los 
objetivos planteados inicialmente. De este modo quedarán determinados 
loa próximos pasos que habrán de darse dentro del área de investigación 
planteada con esta tesis doctoral. 
 





CAPÍTULO 6. CONCLUSIONES 
La presente investigación se ha realizado con un objetivo fundamental: 
proponer unas pautas que contribuyan a desarrollar una planificación de 
medios en televisión más cualitativa, tomando como base postulados de 
mayor relevancia de la psicología social. 
Con tal fin, se ha revisado la literatura más relevante del sector, se ha 
analizado la información extraída y se ha llevado a cabo una 
investigación empírica. A lo largo del documento se han ido extrayendo 
conclusiones que han servido para determinar las líneas en la que debía 
seguir avanzando la tesis doctoral. Sin embargo, es necesario que dichos 
análisis se observen de forma global para, finalmente, proponer algunas 
pautas que guíen la planificación de medios hacia un modelo más 
cualitativo. 
Para ello, las conclusiones se agruparán en función de los objetivos 









O1 - Identificar cuál el estado actual de la planificación de medios en 
España, teniendo en cuenta todos los agentes que participan (agencias 
de medios, anunciantes y medios) así como los procesos de trabajo y las 
fuentes de información. 
El sistema de trabajo que emplean medios, anunciantes (también 
llamados clientes) y agencias de medios en la actualidad se caracteriza 
por haber mantenido prácticamente intactos ciertos aspectos desde el 
origen de la profesión, hace más de un siglo. Fundamentalmente son los 
siguientes: 
 Conflicto de intereses: a pesar de que los tres agentes que actúan -
en el mercado de la planificación de medios trabajan en estricta 
colaboración, también tienen intereses encontrados que dificultan 
la tarea y potencian la falta de confianza entre unos y otros. El 
origen de este conflicto se halla en los propios sistemas de 
retribución de cada uno de ellos.  
Así, los anunciantes buscan obtener la mayor rentabilidad en sus 
campañas minimizando los presupuestos y alcanzando al mayor 
número posible de personas. 
Las agencias de medios logran ingresos, por un lado, de la 
comisión que paga el anunciante en función de la inversión que 
gestionan y, por otro, de los rápeles (descuentos por volumen de 
inversión) que les devuelven los medios publicitarios si alcanzan 
ciertos niveles de gasto. 
La existencia de rápeles es conocida por todos pero sus 
consecuencias no lo son tanto. Dicho de otro modo, si bien el 
sector asume el derecho de las agencias a recibir una bonificación 
por su inversión (como ocurre en otros sectores como el de la 
hostelería), no se tiene en cuenta que, probablemente, éstas 
dirijan la inversión de sus anunciantes hacia los medios que son 





más generosos con sus rápeles o que, en determinados momentos 
del año, interesen más determinadas planificaciones que ayuden a 
alcanzar los rápeles establecidos. 
Los medios, por su parte, obtienen beneficios en la medida en que 
sus espacios publicitarios son comercializados. Sin embargo, 
deben hacer frente a la demanda tanto de los anunciantes, a los 
que ofrecen grandes descuentos sobre las tarifas,como de las 
agencias que quieren obtener importantes bonificaciones en 
función de la inversión realizada. 
De este modo, los anunciantes buscan el ahorro mientras que las 
agencias y los medios recibirán más beneficios cuanto mayor sea 
el gasto del anunciante. Así, cada uno de los tres agentes se 
presentan como fuerzas divergentes que generan que el mercado 
trabaje prácticamente por debajo de precios de costes y haya una 
primacía del bien individual sobre el bien común que deriva en 
ciertas prácticas poco éticas y profesionales [vid. Figura 1. 
Intereses económicos de las agencias de medios, anunciantes y 
medios publicitarios]. 
 Falta de transparencia: desde su origen, las agencias de medios se -
han posicionado como empresas de asesoramiento, gestión y 
negociación de medios, que permiten que los anunciantes ahorren 
dinero (García Ruescas, 1957). En consecuencia, la tendencia de 
estas agencias ha sido disminuir sus honorarios provocando que 
éstas deban encontrar otras formas de retribución.  
Así, se ha convertido en una práctica muy habitual que las 
agencias de medios logren unos descuentos y que ofrezcan otros 
inferiores a los anunciantes, quedándose con la diferencia entre lo 
que paga el cliente y lo que abonan al medio (Wentz, 2012). Como 






es muy común en las agencias de medios y poco conocido entre los 
anunciantes. 
Además, el hecho de que los anunciantes quieran obtener grandes 
descuentos en los espacios publicitarios, sumado a la necesidad 
de las agencias de quedarse con una parte de los mismos, ha 
provocado que los medios lleguen a duplicar sus tarifas. De este 
modo podrán aplicar descuentos de más del 50% sin mermar sus 
ingresos y contentando a agencias y anunciantes. Como se puede 
observar, se ha generado una situación ficticia que no todos 
conocen. 
El conflicto de intereses que existe entre las partes y la falta de 
transparencia no sólo han sido analizados a través de la revisión 
de la literatura realizada, sino que también han quedado patentes 
en los resultados de la investigación empírica llevada a cabo. 
 Ausencia de una legislación restrictiva: la preocupación del sector -
por este tipo de prácticas, que vulneran la posición del anunciante 
y atentan contra cualquier principio deontológico, ha sido 
constante durante las últimas décadas (Alliance for Audited 
Media, 2012; Ephron, 2002; Ledingham, 2008). Dicha 
preocupación excede nuestras fronteras puesto que se trata de 
prácticas profesionales muy extendidas. Por ello, en otros países 
se ha legislado en torno a esta cuestión. Es el caso, por ejemplo, 
de Francia en el que la Ley Relativa a la prevención de la 
corrupción y a la transparencia de la vida económica y de los 
procesos públicos, conocida como Ley Sapin, obliga a que se 
publiquen las tarifas de los medios, a que la única fuente de 
financiación de las agencias sean los propios anunciantes y a que 
todos los descuentos que se obtengan reviertan directamente 
sobre los clientes (Ley nº93 -122 del 29 de enero de 1993, 1993). 





Sin embargo, en Españano existe ninguna ley que regule de forma 
tan específica el mercado de la planificación de medios (Pérez-
Latre, 1995). 
El hecho de que los aspectos anteriormente mencionados (el conflicto de 
intereses, la falta de transparencia y la ausencia de una legislación 
restrictiva) hayan perdurado a lo largo de los años, indica que la 
profesión necesita realizar un profundo análisis de los sistemas de 
trabajo y de remuneración de los medios. Las agencias deben hacer que 
se valore su trabajo y cobrar unas tarifas justas por las labores de 
asesoramiento y ejecución que realizan y, en ningún caso, recibir 
ingresos por parte de los medios. Sólo de este modo se logrará que su 
labor sea absolutamente objetiva y en beneficio de sus clientes.  
Los anunciantes, por su parte, deben reconocer la labor que realizan las 
agencias de medios, y pagar una justa compensación como forma de 
evitar la falta de transparencia y avanzar hacia un mercado en el que 
prime la confianza mutua, sin obviar la rentabilidad de las empresas. 
Además de estas tres circunstancias que determinan el funcionamiento 
general del sector de la planificación de medios, existen otros aspectos a 
destacar como es la necesidad de cuantificar los resultados de las 
campañas.  
El hecho de que las campañas publicitarias, a las que hace referencia la 
presente tesis doctoral, ocurran en medios convencionales o masivos, 
hace que, anunciantes y agencias, consideren que la forma más 
adecuada para medir los resultados sea a través de la cuantificación de 
las personas contactadas y, por ende, de la medición de la rentabilidad 
del presupuesto (mayor número de personas a menor coste) y del retorno 
de la inversión.  
Todo ello conduce a que el trabajo del planificador de medios esté guiado 






obviando aspectos cualitativos como la calidad del soporte, la saturación 
publicitaria, la exclusividad en los contenidos, etc. (Pérez-Latre, 2006). 
En definitiva, todos ellos son factores cualitativos que influyen en los 
efectos que pueda causar la publicidad en el receptor. 
Sin embargo, si la eficacia publicitaria sólo se midiese en base a las 
personas impactadas se estaría obviando un hecho fundamental: se 
estaría considerando que cada individuo que ha recibido un impacto, ha 
prestado atención (Krugman, 1972). Esto no siempre es así porque lo que 
los índices de audiencia muestran es la cantidad de personas que están 
dispuestas a consumir un medio pero no necesariamente la publicidad 
contenida en éste (Broadbent, 1975). 
Por ello, existe un último concepto en torno al cual se mide la eficacia 
publicitaria: la notoriedad. Ésta es la variable más cualitativa de las tres 
(personas impactadas y rentabilidad) y consiste en medir cuánto 
recuerda una persona de un anuncio determinado. Esta medida, por un 
lado, va más allá del análisis de la atención (modo en que el anuncio crea 
una impresión en el receptor) ya que valora cómo se recupera de la 
memoria (Walker y Gonten, 1989) y, por otro, se presenta como una 
alternativa para diferenciar entre las personas que han sido impactadas 
y que han prestado atención y aquellas que no. 
Sin embargo, numerosas investigaciones realizadas al respecto (Braun-
Latour y Zaltman, 2006; Dubow, 1992; Gibson, 1983; Thorson et al., 
1992) han demostrado que no existe una correlación entre los resultados 
de recuerdo y los obtenidos en el cambio de actitudes. Así, por ejemplo, 
puede suceder que una persona recuerde un anuncio pero, si ha 
resultado muy invasivo, actúe en una dirección contraria al mensaje 
recibido. 
Las investigaciones cualitativas sobre el efecto persuasivo de la 
publicidad, tienen en cuenta aspectos referentes al recuerdo del anuncio 
(descripción, asociación de la marca, etc.) sin valorar el cambio de 





actitud. Dicho de otro modo, aunque un anuncio sea fácil de recordar, el 
mensaje puede ser difuso o puede suceder que el individuo actúe en 
dirección contraria a éste (Britt et al., 1972; Garfield, 1997; Jones, 1995). 
Por todo lo anteriormente expuesto, queda constatado que los 
planificadores de medios necesitan acceder a datos de carácter más 
cualitativo, que les permitan conocer con mayor profundidad cómo y por 
qué se produce el cambio en el comportamiento del público objetivo. A la 
medición de la notoriedad se deberán añadir otras investigaciones que 
indiquen si las actitudes del consumidor han sido realmente modificadas 
como, por ejemplo, la intención de compra. 
Sin embargo, supeditar la medición de los resultados de una campaña de 
medios a la intención de compra, supondría no aislar otras variables 
ajenas al plan de medios como pueden ser, por ejemplo, que guste el 
producto o que esté bien emplazado en el punto de venta (Alameda et al., 
2006; Dabija y Pop, 2008; Huang y Sarigöllü, 2012). 
Aunque el análisis de la contribución concreta que realiza cada parte 
(creatividad, medios, distribución, etc.) es necesario para saber si 
funciona o no una determinada estrategia de medios, queda patente la 
necesidad de plantearse el proceso publicitario como un todo, en el que la 
comunicación esté integrada y se pueda valorar globalmente.  
O2 - Analizar en profundidad el medio televisión y las tácticas más 
comunes para su planificación. 
La televisión se define por tres características fundamentales: es el medio 
que más audiencia aglutina, registra elevados niveles de inversión y tiene 
una estructura muy particular debido a la diversidad de formatos en los 
que se divide: cadenas de televisión, franjas horarias, programas, etc. 






Los parámetros que se emplean en la actualidad para la planificación de 
medios en televisión son cuantitativos. Éstos son necesarios puesto que 
la televisión es un medio cuya ventaja principal es la cobertura que 
aporta; sin embargo, existen algunas variables cualitativas que inciden 
en la eficacia de este medio y no son tenidas en cuenta.  
Todo ello ha quedado reflejado en la investigación empírica llevada a 
cabo. En ella se ha hallado que los principales parámetros que emplean 
agencias y anunciantes para medir la eficacia de una campaña en 
televisión son la rentabilidad y el retorno de la inversión. 
El panorama actual de la televisión se caracteriza por una alta 
saturación publicitaria y por la pérdida paulatina de eficacia del medio. 
Por ello, las cadenas se encuentran en una búsqueda constante de 
nuevos formatos que aporten valor cualitativo, el cual, como se ha 
expuesto, es intrínseco a la naturaleza del medio televisión. Estos 
formatos novedosos, dependiendo de la cadena, reciben el nombre de 
acciones o iniciativas especiales. 
Kantar Media ha realizado numerosos estudios en los que se concluye 
que el recuerdo de las acciones especiales es prácticamente el doble que 
la publicidad convencional (Fernández Blanco, 2008; TNS, 2011). Los 
ejemplos más comunes de acciones especiales son el emplazamiento de 
producto y la telepromoción, aunque existen formatos convencionales 
que aportan calidad a la campaña como, por ejemplo, el patrocinio de 
programas. En la actualidad, el branded content (generación de 
contenido audiovisual en torno a la marca) es un tipo de acción que está 
marcando tendencia en el mercado (Mas Iglesias y Cervera Fantoni, 
2010). 
Todo ello supone avanzar hacia la valoración cualitativa de los formatos 
publicitarios en televisión para dar respuesta a una necesidad latente 
que existe en el mercado. 





Los resultados de la encuesta llevada a cabo corroboran esta idea ya que 
la mayoría de encuestados considera que, para que una campaña en 
televisión sea eficaz, es necesario realizar acciones especiales. Sin 
embargo, a partir de este punto, la visión de agencias y anunciantes 
difiere: los primeros apuestan por formatos más cualitativos y, por tanto, 
más difíciles de medir con los actuales sistemas (por ejemplo, el 
emplazamiento de producto) y, los segundos, se mantienen en estrategias 
más convencionales como las posiciones preferentes de bloque.  
Dicho de otro modo, si bien el sector reconoce la necesidad de implantar 
estrategias que permitan la diferenciación de los spots y, en 
consecuencia, mejorar los efectos de éstos, no existe consenso en 
determinar qué acciones son las más apropiadas. Los anunciantes 
prefieren formatos que aporten un valor cualitativo pero que puedan 
seguir midiéndose cuantitativamente (por ejemplo, el primer anuncio de 
un bloque publicitario será más eficaz y, a la vez, la audiencia que 
registre puede ser medida como la de cualquier spots, cosa que no 
sucede con una telepromoción ya que está insertada dentro del propio 
programa). 
Esta situación supone un punto de divergencia en el sector porque los 
anunciantes, como se ha indicado anteriormente, buscan medir la 
eficacia a través del cálculo de la rentabilidad y esto es incompatible 
como la medición de los aspectos cualitativos. Así, si se compara el 
precio de un anuncio insertado en mitad de un bloque/personas 
impactadas con el coste de un momento interno/personas impactadas, la 
segunda acción será menos rentable. Sin embargo, no se habrá tenido en 
cuenta la influencia de la credibilidad de la fuente, de la incorporación de 
argumentos fuertes o de los niveles de distracción moderados que 
facilitan la persuasión. 
Con todo ello, a pesar de los distintos intereses que se vienen detectando 
en el sector, si se avanzase hacia formatos más cualitativos todas las 






eficaces con menos frecuencia, las cadenas podrían disminuir los niveles 
de saturación publicitaria y las posibles pérdidas económicas quedarían 
equilibradas por los ingresos extra que se generarían con dichas acciones 
especiales. Un ejemplo son los bloques de corta duración o high quality 
donde los receptores están sometidos a menos publicidad y por tanto son 
más receptivos, los anunciantes mejoran los niveles de recuerdo y 
notoriedad y las cadenas de televisión mantienen los volúmenes de 
inversión.  
Cabe hacer una última reflexión sobre el futuro de la televisión como 
medio publicitario debido a la creciente incorporación de Internet en las 
estrategias de medios. Como se ha expuesto a lo largo de la tesis 
doctoral, la evolución de las audiencias y la naturaleza bidireccional e 
interactiva de Internet hacen que se postule como uno de los grandes 
canales publicitarios.  
Sin embargo, la televisión por su estructura audiovisual, sus contenidos 
y los altos niveles de cobertura, no desaparecerá. La tendencia del 
mercado parece indicar que se avanza hacia un modelo combinado y 
complementario.  
O3 - Establecer cuáles son las principales fuentes de investigación 
cuantitativa para la planificación de medios en televisión, estudiarlas en 
profundidad y valorar sus posibles limitaciones. 
A lo largo de los primeros capítulos de la presente tesis doctoral se han 
analizado el proceso de planificación de medios, el medio televisión y los 
principales estudios de los que se vale la profesión. Ha quedado patente 
la necesidad de trabajar con información cualitativa, sin embargo las 
principales fuentes y herramientas que se emplean no dan respuesta a 
esta demanda (Mazo del Castillo, 2002). 





Por eso, la principal limitación común del EGM y el panel de audímetros 
de Kantar Media es que ambos calculan el número de personas 
impactadas (cobertura) y la frecuencia (OTS), sin tener en cuenta 
aspectos cualitativos como la influencia del programa donde se inserta el 
anuncio, el formato del mismo, la ubicación dentro del soporte (en el caso 
de los impresos) o en el bloque publicitario (radio y televisión), etc. 
(Callejo Gallego, 2001).  
Para cubrir esta limitación de los dos principales estudios de audiencias, 
IMOP y Nielsen realizan estudios de notoriedad y recuerdo como 
indicadores cualitativos de los efectos producidos por una campaña 
publicitaria en el receptor (Assael y Poltrack, 1996; Instituto de 
Marketing y Opinión Pública, 2012). Por tanto, se establece una relación 
directa entre alcanzar un índice de recuerdo alto y la eficacia publicitaria.  
Sin embargo, el hecho de que una persona recuerde una campaña no 
necesariamente indica que hayan cambiado sus actitudes en la dirección 
del mensaje. El recuerdo es un indicador de la accesibilidad a las propias 
actitudes, que, en determinadas ocasiones, actúa como un influenciador 
positivo en el proceso de persuasión [ver, por ejemplo, (Haugtvedt et al., 
1994; Petty y Briñol, 2011; Petty y Cacioppo, 1986b)]. 
De este modo, y aunque ésta sea la práctica profesional más frecuente, 
existe gran controversia acerca de la idoneidad de la medición de la 
eficacia publicitaria en torno a la variable recuerdo (Du Plessis, 1994; 
Dubow, 1995; Mehta y Purvis, 2006). 
En conclusión, los principales sistemas de medición que se emplean en 
la planificación de medios, específicamente en televisión, o bien tienen en 
cuenta datos meramente cuantitativos o bien se basan en indicadores 
como la notoriedad o el recuerdo, los cuales no siempre implican el 






El autor J. M. del Castillo (2002, p.711) resume las ideas anteriormente 
expuestas del siguiente modo: 
“La investigación de audiencias, al basarse fundamentalmente en el 
concepto de exposición o contacto, prescinde del mensaje, y lo que es 
más grave, del estudio de los lenguajes específicos de los medios, 
como punto de unión entre el propio vehículo y el mensaje”. 
O4 – Examinar los principales modelos sobre persuasión y actitudes y 
determinar los postulados más relevantes que pueden ser aplicados al 
medio televisión para añadir criterios cualitativos. 
Tras la revisión de la literatura realizada se puede concluir que, a lo largo 
de la historia de la psicología social (área específica que analiza el 
comportamiento de las personas), se han postulado cinco modelos 
fundamentales para el estudio del cambio de actitudes: el modelo de 
Condicionamiento Clásico, la Teoría de la Mera Exposición, el modelo de 
Aprendizaje del Mensaje, el Modelo de Respuesta Cognitiva y los modelos 
duales (Modelo Heurístico Sistemático y Modelo de Probabilidad de 
Elaboración). 
Todos estos modelos han realizado aportaciones que, por un lado, desde 
el punto de vista publicitario, siguen vigentes en la actualidad y, por otro, 
han servido como base para desarrollar las siguientes teorías [vid. Tabla 
12. Principales aportaciones del Modelo de Condicionamiento Clásico, 
Mera Exposición, Aprendizaje del Mensaje y Respuesta Cognitiva]. 
A continuación, se describirá el modelo o la teoría y la posible aplicación 
que tiene en el entorno de la planificación de medios [Figura 16. 
Aportaciones de los principales modelos de psicología social a la 
planificación de medios]: 
 





FIGURA 16. APORTACIONES DE LOS PRINCIPALES MODELOS DE 
PSICOLOGÍA SOCIAL A LA PLANIFICACIÓN DE MEDIOS 
 
Fuente: elaboración propia 
 Modelo de Condicionamiento Clásico (Staats y Staats, 1958): -
postula que, la respuesta a un determinado mensaje persuasivo, 
dependerá de los estímulos precedentes.  
Este modelo tiene una especial relación con el contexto en 
televisión. Es decir, la influencia que tienen los programas en la 
respuesta generada por el receptor. Así, si se inserta un spot en el 
programa favorito de una persona, y si éste no realiza un gran 
esfuerzo en pensar en el contenido de dicho mensaje, asociará los 
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 Teoría de la Mera Exposición (Zajonc, 1968): expone que, para que -
el cambio de actitudes se produzca, es necesario que el receptor se 
exponga una y otra vez a un mismo estímulo. La exposición 
continuada a un mismo mensaje permite que éste sea más 
accesible para el receptor. Es decir, que, cuando un individuo 
piense en un concepto relacionado, enseguida pensará en dicho 
mensaje. Investigaciones posteriores han determinado que, en 
casos de poca motivación para pensar en el mensaje, la 
accesibilidad a los propios pensamientos funciona como un 
indicador positivo (Albarracín y Vargas, 2010; Briñol y Petty, 
2011). También se ha demostrado que la teoría de la Mera 
Exposición sólo se da cuando los estímulos son relativamente 
nuevos y son sutiles. 
Los postulados de esta teoría se siguen aplicando en la 
planificación de medios porque se considera que un anuncio es 
más eficaz cuanta mayor repetición haya. Sin embargo, se debe 
tener en cuenta que sólo funcionará si se incorporan estímulos 
relativamente novedosos. 
 Modelo de Aprendizaje del Mensaje (McGuire, 1985): establece la -
premisa de que la persuasión es posible si el individuo aprende el 
contenido del mismo. Para que este aprendizaje se produzca, es 
necesaria la exposición repetida al mensaje; es decir, se parte de 
los postulados de la teoría de la Mera Exposición.  
El modelo de Aprendizaje del Mensaje tiene una especial influencia 
en la práctica profesional actual porque, como se ha expuesto 
anteriormente, parte de la eficacia publicitaria se mide a través del 
recuerdo. Es decir, se valora si un anuncio ha logrado sus 
objetivos en función de la capacidad del receptor para recordarlo. 
Sin embargo, el recuerdo no necesariamente implica que las 





actitudes del individuo cambien en la dirección del mensaje (Petty 
et al., 1991). 
 Modelo de Respuesta Cognitiva (Greenwald, 1968): supuso un -
gran avance para los modelos de persuasión porque incorporó un 
elemento novedoso en sus postulados: la necesidad de que el 
receptor genere una respuesta hacia el mensaje persuasivo. A 
pesar de la relevancia de la aportación, este modelo no tenía en 
cuenta que el receptor no siempre está motivado o tiene capacidad 
para entender el mensaje.  
El modelo de la Respuesta Cognitiva contribuirá al desarrollo de 
los llamados modelos duales. Éstos postulan que los individuos 
pueden procesar la información mediante procesos en los que se 
produce mucho pensamiento (ruta central) o en los que hay poco 
(ruta periférica). Los modelos duales más importantes son el 
Modelo Heurístico Sistemático, HSM, (Chaiken et al., 1989) y el 
Modelo de Probabilidad de Elaboración, ELM, (Petty y Cacioppo, 
1981). Para el análisis de las posibles contribuciones de las teorías 
sobre persuasión al ámbito de la planificación de medios, se ha 
analizado el ELM por su fácil aplicabilidad a multitud de áreas de 
conocimiento (Petty, 1997). 
En este punto, antes de comenzar las valoraciones sobre el ELM, 
es importante destacar que una de las principales deficiencias de 
los actuales sistemas de medición de audiencias es que, tanto 
Kantar Media como EGM, valoran al individuo como un mero 
receptor de impactos, como una elemento pasivo de la 
comunicación (Callejo Gallego, 1995). Es decir, no tienen en 
cuenta ninguno de los postulados del modelo de la Respuesta 
Cognitiva ni de los modelos duales. 
 Modelo de Probabilidad de Elaboración (Petty y Cacioppo, 1981): -






dos rutas (periférica y central) en función de la cantidad de 
pensamiento que elabore en torno al mensaje recibido. 
Al aplicar el ELM al ámbito de la televisión, se pueden inferir las 
siguientes conclusiones, que tienen en cuenta aspectos 
relacionados con el momento de consumo de la televisión: 
 El receptor tendrá relativamente baja probabilidad de -
elaboración del mensaje, es decir, lo procesará a través de la 
ruta periférica. Debido a aspectos como el contexto de 
consumo de la televisión (el tiempo de ocio y de descanso), la 
relevancia personal del tema (si el mensaje no interesa la 
probabilidad de elaboración será baja) o la distracción, no 
tendrá ni motivación ni capacidad para pensar en los 
argumentos contenidos en el mensaje. 
Las actitudes que se generan a través de la ruta periférica 
son menos fuertes y persistentes en el tiempo. Este hecho es 
muy importante porque explica por qué el recuerdo en 
televisión decae rápidamente. 
 Los altos niveles de saturación publicitaria de la televisión -
generan reactancia en el espectador. Es decir, aplicando la 
teoría desarrollada por J. W. Brehm (1966), el individuo 
tiende a rechazar los intentos persuasivos por temor a perder 
su libertad.  
Si bien, intuitivamente se puede considerar que, si se 
produce reactancia no habrá persuasión, se ha demostrado 
que no es así. De este modo, si el receptor considera que han 
sido ataques suficientemente fuertes y que él los ha 
superado, las actitudes previas serán más consistentes y, por 
tanto, más predictoras de comportamiento futuros (Tormala y 
Petty, 2002). Por ello, se puede concluir que en estos casos 





habrá persuasión porque las actitudes iniciales han sido 
reforzadas pero no en la dirección del mensaje. 
 Asimismo, se ha demostrado que, cuando una persona es -
impactada individualmente por un mensaje persuasivo, 
genera menos contra-argumentos que si lo hiciera en grupo. 
Este hecho hace que deban considerarse la eficacia de otras 
franjas horarias, diferentes al prime-time (en las que el 
consumo se hace de forma colectiva). 
Todas las conclusiones que se han inferido en relación al momento de 
consumo de la televisión aplicando los postulados del ELM, se han 
empleado en la elaboración del Modelo de Planificación de Medios 
Cualitativa en televisión. 






CAPÍTULO 7. LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS 
DE INVESTIGACIÓN 
A lo largo de la presente tesis doctoral se ha realizado una revisión de la 
literatura para establecer un marco teórico y conceptual del objeto de 
estudio, planificación de medios y persuasión, lo más completo posible. 
Sin embargo, y a pesar de los esfuerzos realizados, hay aspectos en los 
que se debería profundizar en posteriores investigaciones: 
Frecuencia y cobertura efectiva: en esta investigación se ha hecho 
referencia a la necesidad de aportar datos concretos que permitan 
determinar cuál es la frecuencia y la cobertura efectiva en función de los 
objetivos. Se ha tratado de profundizar en esta área a través de la 
revisión de la literatura  y de la investigación empírica realizadas. Sin 
embargo, se ha constatado que existe en el sector una gran dificultad 
para establecer unos criterios concretos para determinar cuándo deja de 
ser efectiva la repetición del mensaje y el mínimo de cobertura necesaria.  
Todo ello conllevaría un estudio pormenorizado de las características y 
comportamiento del público, del tipo de producto, de los objetivos de la 
campaña, etc. que no ha podido realizarse por exceder a los límites de la 






No obstante, resultaría de gran utilidad para anunciantes y agencias 
porque les ayudaría en la optimización de las campañas de medios. 
Duración de los spots: en 2010, dos investigadoras de la Universidad del 
Sur de Australia, K. Newstead y J. Romaniuk, realizaron un estudio en el 
que analizaron la relación entre la disminución de los costes de los spots 
con duraciones más cortas (teniendo en cuenta que el precio de estos 
anuncios no es proporcional a la reducción de la duración) y el descenso 
del recuerdo. Las investigadoras concluyeron que era proporcional y que, 
por tanto, eran rentables. 
Las conclusiones halladas en este estudio son muy útiles para 
determinar la idoneidad de una determinada estrategia de medios en 
televisión. Sin embargo, esta investigación se realizó valorando anuncios 
de 15 y 30 segundos por lo que lo recomendable sería aplicar este mismo 
estudio al caso español, con las duraciones estándar de nuestro país, 
entre 20 y 10 segundos. 
Asimismo, además de valorar el índice de recuerdo, se debería incorporar 
otra variable: la intención de compra. De este modo se podría estudiar la 
relación entre las duraciones, los costes y los efectos producidos por la 
publicidad. 
Modelos sobre el cambio de actitudes: para entender los postulados del 
ELM y las principales técnicas que se emplean en publicidad para medir 
la eficacia de una campaña, se ha realizado una revisión de los modelos 
más importantes e influyentes de la psicología social que estudian la 
persuasión.  
Cabe destacar que existen otros modelos como, por ejemplo, los sistemas 
de pensamiento más automáticos que requieren menos esfuerzo: los 
sistemas emocionales (Zajonc y Markus, 1982), los impulsivos (Deutsch y 
Strack, 2006), los intuitivos (Epstein, 2003), los implícitos (Greenwald y 





Banaji, 1995), los de aprendizaje lento (Smith y DeCoster, 2000), etc. que 
no han podido ser analizados en la presente tesis doctoral. 
Asimismo, cabe añadir que se ha realizado un análisis del ELM 
prestando especial atención a las variables mensaje, canal y contexto, 
debido a que son las que tienen una relación más directa con el objeto de 
estudio de esta investigación.  
Se recomienda, por tanto, un análisis pormenorizado de las actitudes 
como predictoras del comportamiento, de la influencia de los procesos 
metacognitivos en el cambio de actitudes y de todas las variables que 
determina el ELM, con especial interés en el receptor. 
Variables sociodemográficas: como se ha expuesto en la aproximación al 
marco conceptual [vid. PARTE II: Marco conceptual] los cálculos y 
análisis que se realizan en planificación de medios se basan 
fundamentalmente en la descripción sociodemográfica del público al que 
se dirigen. Así, las variables son sexo, edad, clases social y hábitat 
(número de habitantes registrados en las poblaciones donde reside el 
target). 
La literatura revisada parece indicar que, más que la edad o el sexo del 
público, influyen las variables asociadas a estas características como la 
capacidad de atención, la madurez o la intensidad con la que se consume 
la televisión (Callejo Gallego, 1995; Craik y Jennings, 1992; Craik y 
Tulving, 1975; Eagly y Wood, 1991; Hultsch y Dixon, 1990; McGuire, 
1985; Petty y Wegener, 1998).  
Sería de gran utilidad, tanto para agencias como para anunciantes, que 
se determinase cómo inciden las variables sociodemográficas a los efectos 
producidos por la publicidad (de un modo similar al que lo hace el ELM 
con la variable receptor). Ésta es, sin duda, una de las líneas de 






Validación del Modelo para la Planificación de Medios Cualitativa (PMC) 
en televisión: una de las principales aportaciones de la presente tesis 
doctoral es la propuesta del PMC a partir del estudio y la aplicación de 
los principales postulados del ELM. 
Como se ha indicado anteriormente, este modelo puede suponer un 
cambio en la planificación de medios en televisión debido a las variables 
cualitativas que propone para lograr una comunicación más persuasiva. 
La última etapa a desarrollar en la propuesta del Modelo PMC es su 
validación a través de su aplicación a casos reales y del análisis de los 
efectos generados en un receptor. Por este motivo, en el futuro la 
investigadora llevará a cabo experimentos sociológicos que permitan 
analizar en profundidad los resultados obtenidos mediante la aplicación 
del PMC. 
Investigación cualitativa: los resultados hallados en la presente tesis 
doctoral se completarán en el futuro con la realización de una 
investigación cualitativa en torno a dos áreas de interés: 
 Entrevistas en profundidad a profesionales que trabajen en -
anunciantes (implicados en la toma de decisiones en medios) y en 
agencias de medios para profundizar en algunas de las 
conclusiones inferidas en el análisis de la investigación 
cuantitativa y valorar la opinión de los profesionales sobre el 
Modelo para Planificación de Medios Cualitativa, PMC. 
 Experimentos en los que se apliquen las propuestas del Modelo -
PMC y se comprueben los efectos generados. En dichos 
experimentos se analizarán fundamentalmente los siguientes 
aspectos: 
a) Posicionamiento en el bloque: estudio del efecto negativo de 
la recencia. 





b) Frecuencia y duración: probar distintas distribuciones de 
duración y repetición del anuncio para establecer cuándo es 
más eficaz. 
c) Formatos nuevos: analizar la eficacia de los nuevos 
formatos que están desarrollando las cadenas de televisión 
para evitar saturación publicitaria del medio. No sólo deben 
valorarse como variables aisladas sino también integradas 
con los formatos más convencionales como el spot. 
d) Likeability: cómo influye el grado de conexión con el 
programa y el spot en el efecto producido. 
e) Eficacia del prime time. 
Las variables anteriormente mencionadas se aislarán y se estudiarán de 
acuerdo a dos medidas: recuerdo e intención de compra. De este modo se 
podrá establecer la proporción de personas que recuerdan y de las que 
deciden comprar el producto, es decir, las que son persuadidas en la 
dirección del mensaje. 
Relación profesional agencia de medios – anunciante: como se ha 
expuesto a lo largo de la presente tesis doctoral, la actual práctica 
profesional adolece de deficiencias que dificultan la objetividad de los 
planificadores, dificultan los procesos por la ausencia de criterios 
comunes y, en definitiva, afectan a la confianza entre ambas partes. 
Por ello, sería interesante profundizar en el análisis de esta situación y 
proponer nuevos sistemas de trabajo que fomenten la transparencia y el 
establecimiento y consecución de objetivos comunes. 
Ámbito de aplicación: con el fin de concretar un área de trabajo esta 
tesis doctoral se ha centrado básicamente en el caso español, la 
televisión y el spot.  
En futuras investigaciones se debería intentar aplicar algunas de las 






Quedan pues planteadas las futuras líneas de trabajo que la presente 
tesis doctoral ha establecido en el área concreta de la planificación de 








Actitudes: Las actitudes se pueden definir como evaluaciones globales y 
relativamente estables que las personas hacen sobre otras personas, 
ideas o cosas que, técnicamente, reciben la denominación de objetos de 
actitud (Briñol et al., 2001). 
Audiencia: conjunto de individuos que entra en contacto con un medio o 
soporte en un periodo de tiempo determinado” (González Lobo y Carrero 
López, 2008, p.491). Dentro del grupo de personas contactadas por un 
soporte se pueden identificar a aquellas que ven el anuncio en dos 
soportes diferentes (audiencia bruta), a las que forman parte del público 
objetivo de la campaña (audiencia útil), a las que han sido impactadas 
sólo una vez (audiencia neta), etc.  
Autopromoción: comunicación audiovisual que informa sobre la 
programación del prestador del servicio, sobre programas o paquetes de 
programación determinados o sobre los productos accesorios derivados 
directamente de ellos” (Boletín Oficial del Estado, 1 de abril de 2010, 
Art.2, p.30164).  
Bloque publicitario: pausa publicitaria en televisión que se produce en 
mitad de una producción audiovisual o de un programa. Las cadenas de 
televisión ofrecen la posibilidad a los anunciantes de ubicar sus spots en 
las primeras y últimas posiciones del bloque (primera, segunda y tercera, 






Briefing: instrucciones que el anunciante hace llegar a la agencia acerca 
de los objetivos y otros puntos fundamentales de la campaña. El briefing 
puede versar sobre todos o sobre parte de los elementos de que consta la 
acción publicitaria. Así, hay briefing creativo, briefing de medios, etc. 
(González Lobo y Carrero López, 2008). 
Bumper o morphing: acción especial en televisión en la que el logotipo de 
la cadena toma la forma y/o los colores de un anunciante determinado. 
Canal: en sentido estricto, este término hace referencia al medio físico a 
través del cual se transmite la información contenida en un mensaje 
desde el emisor hasta el receptor.  
También puede entenderse como el conjunto de programas de televisión 
o de radio organizados dentro de un horario de programación que no 
puede ser alterado por el público (Boletín Oficial del Estado, 1 de abril de 
2010, art.2, p.30162).  
Cobertura: número total de personas pertenecientes al grupo objetivo que 
resultan impactadas al menos una vez por una campaña. 
Difusión: cantidad de ejemplares impresos que finalmente llegan al lector. 
Esta unidad de medida incluye tanto los números que son vendidos 
como aquellos que son regalados como parte de una acción comercial del 
editor (venta en bloque).  
Doublespotting: hecho de insertar dos o más spots en un mismo 
programa o en un bloque publicitario. 
Duplicación: personas que han sido impactadas más de una vez por el 
mismo anuncio en distintos medios 
Economía de acceso: inversión mínima que se debe realizar en un medio 






Ejemplares distribuibles: cantidad de ejemplares de las publicaciones 
gratuitas que se imprimen en condición de distribuirse. Esta medida se 
aplica en estas publicaciones debido a la imposibilidad de medir la 
difusión de las mismas (no se puede auditar la venta). 
Emplazamiento de producto: toda forma de comunicación comercial 
audiovisual consistente en incluir, mostrar o referirse a un producto, 
servicio o marca comercial de manera que figure en un programa (Boletín 
Oficial del Estado, 1 de abril de 2010, Art. 2. Definiciones, p.30165). 
GRP: Gross Rating Point. Índice numérico resultado de la suma de los 
ratings (o cobertura expresada en porcentaje) de todas las inserciones de 
un plan de medios. Hay diversas formas de calcularlo, la más común es 
multiplicar la cobertura por los OTS. 
High quality: bloques publicitarios en los que el espectador conoce la 
duración de los mismos y ésta suele ser de 90 segundos. 
Frecuencia: número de veces que las personas de un grupo objetivo 
entran en contacto con cualquiera de las inserciones de que consta una 
campaña. (González Lobo y Carrero López, 2008). 
Medio: canal de transmisión de información. 
Mensaje persuasivo: mensaje cuyo objetivo es crear, reforzar o modificar 
las actitudes del receptor. Consta de los siguientes elementos: objeto de 
la actitud o asunto, posición respecto al asunto (a favor o en contra), 
argumentos que apoyan la posición adoptada y las numerosas y diversas 
formas de organización de los argumentos esgrimidos (Briñol et al., 
2001). 
Mensaje publicitario: toda forma de mensaje de una empresa pública o 
privada o de una persona física en relación con su actividad comercial, 






suministro de bienes o prestación de servicios, incluidos bienes 
inmuebles, derechos y obligaciones (Boletín Oficial del Estado, 1 de abril 
de 2010, Art. 2. Definiciones, p.30164). 
 
Metacognición: concepto que hace referencia a los pensamientos que 
tiene una persona sobre sus propios pensamientos. Es decir, qué es lo 
que piensa un individuo sobre sus pensamientos (Albarracín y Vargas, 
2010; Tormala y Petty, 2002). 
Patrocinio: cualquier contribución que una empresa pública o privada o 
una persona física no vinculada a la prestación de servicios de 
comunicación audiovisual ni a la producción de obras audiovisuales 
haga a la financiación de servicios de comunicación audiovisual o 
programas, con la finalidad de promocionar su nombre, marca, imagen, 
actividades o productos (Boletín Oficial del Estado, 1 de abril de 
2010,Art. 2. Definiciones, p.30165). 
Patrocinio Cultural: cualquier contribución de una Institución, Empresa o 
Fundación a la producción de obras audiovisuales, programas de radio y 
televisión y/o contenidos digitales de temática cultural, social o de 
promoción del deporte, con la finalidad de promocionar su actividad, 
marca y/o imagen o como expresión de su responsabilidad social 
corporativa (Boletín Oficial del Estado, 1 de abril de 2010, Art. 2. 
Definiciones, p.30165). 
Plan de medios: relación valorada y razonada de las inserciones de que 
consta una campaña. (González, Carrero, 2008, p.532). 
Política comercial (de una cadena de televisión): documento que emiten 
las cadenas de televisión que contiene información fundamentalmente 
sobre la programación, formatos, franjas horarias, costes y estimaciones 
de audiencias para el periodo de emisión de dicho documento 






Penetración: porcentaje de personas que son impactadas con una 
inserción en un determinado medio o soporte. 
Presión publicitaria: volumen de publicidad que soporta el consumidor. 
Puede referirse a toda la publicidad o a una campaña en particular. 
(González, Carrero, 2008, p.534). 
Premios Eficacia: premios convocados por la Asociación Española de 
Anunciantes y el Grupo Consultores con el objetivo de valorar las 
campañas publicitarias más eficaces de acuerdo a los objetivos 
empresariales de los anunciantes. 
Prime time: horario de máxima audiencia en televisión que abarca desde 
las 20:30 hasta las 24:30. 
Probabilidad de elaboración: capacidad y/o motivación del receptor para 
procesar un mensaje persuasivo (Petty y Briñol, 2011). 
Programa de televisión: conjunto de imágenes en movimiento, con o sin 
sonido, que constituye un elemento unitario dentro del horario de 
programación de un canal o de un catálogo de programas. En todo caso 
son programas de televisión: los largometrajes, las manifestaciones 
deportivas, las series, los documentales, los programas infantiles y las 
obras de teatro originales, así como las retransmisiones en directo de 
eventos, culturales o de cualquier otro tipo (Boletín Oficial del Estado, 1 
de abril de 2010, art. 6, p.30161). 
Rentabilidad: hecho de impactar al mayor número posible de personas 
con la menor inversión. 
Saturación publicidad: situación que se produce en los medios que tienen 
altos niveles de contenido publicitario. 
Share o cuota de pantalla: porcentaje de personas que consumen un 






todos los espectadores que están viendo la televisión en ese mismo 
instante. 
Soporte: realidad en la que se materializa un medio. 
Televenta: comunicación audiovisual televisiva de ofertas directas al 
público con miras al suministro de bienes o la prestación de servicios, 
incluidos los bienes inmuebles, los derechos y las obligaciones” (Boletín 
Oficial del Estado, 1 de abril de 2010, Art.2, p.30164).  
Telepromoción: la comunicación comercial audiovisual en la que el 
presentador o cualquiera de los protagonistas del programa, utilizando el 
escenario, la ambientación y el atrezo del programa, exponen por un 
tiempo claramente superior a la duración de un mensaje publicitario las 
características de un bien o servicio, de manera que el mensaje no puede 
ser emitido de manera independiente al programa correspondiente 
(Boletín Oficial del Estado, 1 de abril de 2010, Art.2, p.30164).  
Tirada: cantidad de ejemplares se imprimen de una determinada 
publicación. Se trata de tirada útil cuando se hace referencia a aquellos 
que están en condiciones de distribuirse y, por tanto, se han descontado 
aquellos que tienen defectos de impresión. 
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ANEXO 1. B.O.E. – NÚM. 143, 15 DE JUNIO 1964 
LEY 61/1964, DE 11 DE JUNIO, POR LA QUE SE APRUEBA EL ESTATUTO 







ANEXO 2. B.O.E. – NÚM. 93, 19 DE ABRIL 1965 
ORDEN DE 5 DE ABRIL DE 1965 POR LA QUE SE APRUEBA EL 







ANEXO 3. B.O.E. – NÚM. 253, 22 DE OCTUBRE 1965 
ORDEN DE 9 DE OCTUBRE DE 1965 COMPLEMENTARIA DE LA DE 5 DE 
ABRIL DE 1965 POR LA QUE SE APROBÓ EL REGLAMENTO DEL 







ANEXO 4. B.O.E. – NÚM. 302, 19 DE DICIEMBRE 1966 
ORDEN DE 2 DE DICIEMBRE DE 1966 COMPLEMENTARIA AL 







ANEXO 5. B.O.E. – NÚM. 274, 11 DE NOVIEMBRE DE 1988 







ANEXO 6. EVOLUCIÓN DE LA INVERSIÓN DE PUBLICIDAD EN 
TELEVISIÓN 
AÑO INGRESOS (Pts./Euros) 
1960 34 mill./ 204.819  
1961 85 mill./ 512.048 
1962 213 mill./ 1.283.132 
1963 521 mill./ 3.138.554 
1964 903 mill./5.439.759 
1965 1.600 mill./ 9.638.554 
1966 - 
1967 2.722 mill./ 16.397.590 
1968 3.274 mill./19.772.891 
 
AÑO INGRESOS (mil. Pts./mil. Euros) 
1970 3.879/ 23 
1971 3.931/ 24 
1972 4.868/ 29 
1973 6.020/ 36 
1974 7.110/ 43 
1975 7.753/ 47 
1976 9.167/ 55 
1977 11.546/ 70 
1978 15.181/ 91 
1979 21.357/ 129 
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- novıembre de mil novecientos cuarenta y unQ, quınce de junio de ınıı novecientos c.uar~nta y d08, veJntid6s de diciembre de 
mil noveclento:; cincuenta y clnco y doce de mayo de mil nove- . 
cientos cincuenta y seis en cuanıo se opongan a 10 dispuesto 
eu la prest:nıe Ley. 
Disposici6n transitorıa.-La.s pensJones que se reconozcan con 
caracter retroactlvo en virtud (Le 10 dispuesto enoel articUl0 ter-001'0 se devengartın a partir de la fecha de promulgaciön de 
esta Ley y habran de solicitarse en el pla.zo de clnco aıios, y para !as futuras en. el que ma.rca el aniculo noventa. y dos del Es-tatuto de Clases Pa.~iva.~, sıendo en todo ~aso d& apücacıön a tııles peııslones cuanto estab!ece la Ley numerJ) ochenta y dOB, de veintltre.,ı de diciembre de mil novElCJentos sesenta. y uno. 
Dada im el Palacıo de Ei .Pardo a onoo de junio de mil nove-
cientos sElSCnta y cuntro. 
. -
FRANCISCO FRANCO 
LEY 6111964, de 11 de junio, por la que se aprueba el E~ıaıııto de la Pııblltidad. 
EI dcsarrollo q~e en estos ıi.ltioıo.s afıos ha exper1ment'ado la 
vida. economica ae nuestro pais estiı dando lugal' a una serie de caınbios en la estructura de la pl'oducciôn y del mercado de bieiı.es y se'l"Vıcios que bien merecen, en rigor, el callficativo de tra.scendentales. Entre ellos. ·una de los ma" notables es el incremento que ha· cobrado La pUblicidad como medio podero-
s!aimo de difıısiön de blenes de .consumo y de servıcio y via de obtenciôn de prestigio para marcas, nombres y denomJnaciones copıerclales e industriale.s. La publicidad se ha ido convirti~ndo 
en una realidad social. que ocupa hoy un rango emmente na 
solo dcntro del ınarco de cada una de !as empresa.ı interesadas, donde moviliza ingentes c:ıntidades de dinero y extraordJnarJas 
energ!aS human:ıs, slno tambien y, sobre todo. en el marco, ına:s amplio, de la vıda naciona!, donde, por una parte, constitu-ye una importante fuente de ingresos en 10s medios generales de inform:ıciôn y de difusi6n de noticias, y, por otra parte, cons-t1tuye el1a m1sma una actividad difusora de extraordln:ırio re-lieve, Si las relacione.ı contractuııles, 105 mos y el esquema lejano del C6dlgO Penal han podido hasta ahora ser ~uficicnoos para mantener ıl la. publicldad dentro de 105 limites y de 13.'> exi-genClil.> que e! orden piıbllco y las buenas costumb1'es ımponen, hoy en dili. ~e hace necesaria una regulaci6n organica y una lns· t1tucionalizaci6n de los e5quemas y de las estructUl'8il de este 
sector. 
Aunque en un sent1do muy amplio, por «publicidad» puede 
entenderse teda ııctivldad que tiene por objeto 0 por finalldad 
«hacer publlco» el conocimiento de una cosa, de un hecbo 0 de 
una ..,ituacion; el presente Estatuto se ha dirigido de manera fun-damental il. regular :ıquellas forma.s de lnformaci6n 0 difu.s16n que se dlrlgen de modo med1ato 0 inmediato a favoreoor ya pro-
mover la lIbre contratacl6n de bienes ci ~ ~rvicloa, CDnçebldD 
. COılıO un iIlstruınento' dir.1g1do :ı. ta! ttıı,' .eı E>tatuto co~gra 
una. amplia lIbertad de pacto y un $.mplıo juego de prınclpıo dispositivo, sı bien templıi.ndOlo y coDdicıonandolo PO! medio de normas de carıi.cter Imperativo que tutelan aquellos ınteres~ generales que no puedan quedar wbordJnado5 a la autonomla 
prlvada, . i - • . d La primera parte de! Estatuto estableCj: una sene e. prın­
clpios generales que deben' oer observados· en toda actıv1də.d 
oubllcltaria. ~ .ha pretendido conseguil', POl' dec1rlo as~ UDa 
expresiôn articulada de lıı.s ıdeaS eentra1es a que la publıc1dad debe scrvir tratando de darles un rigo1' sistemiı.tico y unitarıo. de forma ta! que deser1ban sobre tado el espirltU u orlentaclon que debc predominıı,r en la pUb1icidad. La falta de -prece.dentei legislativos, jur1sprudenciales Y doctrinales .en nucstro paıs.y la escıısez y la insuflciencla de los ordenamıent.c:s que ofrecıa eI derecho comparado, han iu:pedido una regıılacıon ~ıls detallada 
'Y concreta. y han aconsejado hacer una formul~clon. en la. que 
no se ha buscado ta.nto la previsi6n por el legıslador de todas y cada. UDa de las situaclones que pueden surgir cada dia en eI &~no de tan complejas actividades como, sobre tedo, la orıen· taci6n de una !utura activldad jurisprudencial mediante la ~cs-
. crlpci6:1. de un tlpo de conducta ~oclal que se consldera exıgl- , ble conforme a las Idea5 rectoras de la comunldad espafıola, 
. El respeto'3, las iIlstituclones fundamentales de la naciön y a los derechos de la persona as1 como aı buen gusto. al decoro socıal y il. las buenııs co.stumbres, la veracldad y la auoonticıdad de la ımorınacıon pUOllcltarla y la lealtad'Y ıa correccıOn en la com· petc!lcia son, desde este punto de vista,_ ıdeas tan' arraıgadas 
en la conclencia social y comerda! espanola QU€ su consagra-don como prlncipios ca1'dinales de la actividad publicitarıa no reqııiere .justificaci6n alguna. Una. regıılaci6n orginica de la pUblicidad hace. necesa1'l0 cı establecimiento de una dLıclplina normativa a que han de 
someteroe los divel',sos sujetos que intervienen en la activldad -pu' blicltaria. -A esta Idea responden los preceptos del Estatuto que 
contienen el ordenamiento jur!dlco de las Ilamadas Agenclas, Exclııslvas, Agentes Y Tecnlcos de Publicidad. se establecen en 
ellos ıas condiciones generiı.les que son necesarias para el ejer· 
c!c!o de tal actlvldad I)rofeslonal y la orgnnlzaciôn de un Regls-tro Genera1. donde habran ~ iı).scribırse las personas que dp.5-1 
arrollen ııcti\llclndes de tal natUl'aleza. 
La nece.ıldad de promover Y -:Le impl1lSar e! pro~so cultu. 
ral; tecnico y artistleo de la publicidad. asi coıno la. co.nvenlen.-
cla de lmna.rtlıı 1as ensefıanzas necesarlas para el ejerclclo de la profesi6n public1taria, han acorısejado la creaclôn de un Ins-tltutal NRclanal de Publicldad. que se configura en la Ley para 
una mdor consecuci6n de oııs fines como Organlsmo autonomo 
encuadrado en el marco del art!eulo se/1Undo de la Ley de 
veintLsels d~ dlciembre de mlJ noveclentci.s clncuenta y OChO. 
UJ:\3. parte fundamental del Estatuto, de una .evidente uove-dad, est:i constıtuida por una serie de normas que regula.n los 
contratos publicitarlo,;. En las disposiclones generales que abren 
el tıtulo que el Estatuto dedica :ı.los contratos pub1icitario.s se ha tratado de resolver, respecto a este tlpo de contratos. aJgunas de las cuestiones mas importantes y discut1das que la practica 
civil y mercalltil tlene planteadas y, al mLsmo tiempo. rep~imir y poner coto a determJ.nadas priı.ct1cıı.s frecuentes en el trıi.fico, 
cuya '5ubsJstencla no parecia convenien~ para !O5 fines que insplran la presente regulaci6n. se ha querido, adema,."por 
constltu!r una exigencia ineludible de toda a.ctlvidad leglslati-
va, tlplfic:ır 105 dlversc;; contratos creados por la. pl'act1ca nego· 
cial. ~ reguJan de esta manera. el contrato de publicidad, el de 
obrn publlcitaria, el de difıısi6n 0 de tarifa pUblicitaria. y el de 
medlaciön 0 comi.,ıôn..ııublicitarıa. , El Estatuto ha tratado de selecclonar adecuadamente 105 6rganos a qulenes se encomienda su aplicac16n y puesta en prac-Uca. Reapetaı:ıdo ante ~odo la conıpetencia de los 6rganos jur1.5-diccioMles . y admlnistrativos, ha querido lnstaurar dos nuevos Org~mos. a trav~s de 100 cuales pl'etende que se can:al1cen las fuerza.> sociales mas dlrectamente ınter~sadas en la. materia que 
se regula y mao directamente afectadas POl' eııa: la Junta _ Central de Pubı1cidad y el Jurado de P\1.blicidad. 
La Junta Cel1tral se concibe como un Organismo dL"igido a 
velar por el cumplimient"o de 108 principios y normas contenidoa 
en el E:statuto. y d€stinado a praporcionar asesoramiento e infor· 
macl6n 50bre la· actlvidad publicitaria, dejando a salvo la com. petencla que corresponde a la Organlzaci6n Sindical El Jurado de Publicidad ~ una 'importante piezıı. en el ııJ5. tema creado. Sııs funcione.ı se deslinda.n c1aramente en el a.rt!cu-. lo.sesenta y sel.s de la Ley: La. idea central que ha lnspJrıı.do su crea.Cıön· ha sldo la de dar en la declsi6n de lo.s con1l1cto.s una. p"ıırtlcipacl6n mıis lntensa a 100 :ıectores ,;ocıaıes ınıis prôxlın05 ıl la materıa dir!ınlruı., que son lo.s que poseen un ınıis acabado 
conoc!miento de 'la.misma y qulenes en mayor med1da pueden contı1bUlr a crear UDa, jurispruclencia progresiva., tan neeesaria 
i 
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~ara un elicar. desarrollo de, la. Ley, ,Se ha buscido 19ualmente 
~n sJstema de equllibrio de !uerzali, que tan conven1ente pa-
rece para toda politica juridica. 
Con todo ello, se lll!' tratado de conseguır -me!'ece la pena 
In5lstlr sobre este punto- la in.stitucionalizaci6n y la regulıı.ci6n 
organ1ca de un sector em1nente, de. la. actlvidad, econıimica, 
equillbrando eL maximo r.espeto bacia 105 derechos de la persona 
'y la' llbre y fecunda iniciativa privada con una tutelıı. del Inte-
res srırlal,'para que todo eUo redunde no 5610 en un mayor aumeIl. 
to de la rlqueza naclona1, slno tambien en un mayer' pregre~o 
lecnico, ,artistico y cutural ·de la publ1c1dad m1sma, dentro 
de ias ıdeas oue en el moıpento hist6rico en que, vivim08 impone 
la conciencia social de1 pai.3 y las exigencias de La convivenc!a 
humana . : .' 
En su virtud, y de' conforınidad con la propuesta elaborada 
por las Cortes Espafiolas, . 
D1 SPO NQO : 
ESTATUTO DE LA PUBLICIDAD 
TlTULO I 
.oUnbito de apllcaclon 
Art1culo 1.. Las non;nas del presente Estatuto ser:i.n de apll· 
caci6n 80 toda. actividad publicitaria, cualquiera que sea su 
objeto y el medio de dlfusi6n empleado. 
Art. 2.° sera considerada camo actividad' publlcitarla toda 
divulgaciôn para. diriglr la. atenci6n del pUblico 0 de 108 medIa; 
de difusi6n hacia una determinada persona, productoo ı;ervicio 
con el tin de promover de moda mediato 0 lnmed1ato su con-
trataci6n. 
, Art. 3tO Na tendran la consideraci6n de qctivldad publicl-
taria a efectos del presente Estatuta: ' 
1.0 Cua1quier forma de difusi6n 0 Informaci6n que no se 
~rıenıe de moda mediato 0 inmediato a fs.vorecer 0 promaver 
la contratac16n de biene.s 0 servicios. ' 
2,0 L03 edictos._ anuncios. notificacione.s y deına:; forma:; 
de inforn'ıacl6n que se rea.licen en cumplimlento de prescrıp­
ciones Jegales 0 regJamentarias. 
Las anteriores exclusiories na prejuzgan el caricter de 18..5 
relacione.s econ6mica.s que se estab!ezc:a.n para la dlfusi6n. 
An. 4.~ La publicldad se regir:i. por ı~, pactos ycontratos. 
viiJidamente celebrados entre, las partes que no sean contrarios 
a la dispuesto en el presente Estatutoj en su defecto. por lo.s 
normas de este, subsidiariamente por los wos comercia1es y .. en 
ti1timo termino, por las normas <le detecho comÜI!, 
Art..5.o Corresponde al Ministerio de Informac16n y Turismo 
la ordenaclôn e inspecci6n de la activida.d publicitaria.. asi como 
la regulaciôn de la.s condiciones necesarla.s para su ejerclclo, 
Queda 80 salvo la competenc!a que corre:ı"jJonda a otros Minfs. 
terios sobre la ,forma en que deba desa1Tollarse la activldad 
publicltaıia, respecto a determinados lugaı'es 0 eıi relaci6n çon 
productos concretos , 
TITULO II 
Princlpios generı&les 
, Art. 6.° ED cı eJercicio de toda actividad publ1citarla deiJe.. 
~ ser oıı.servado:>- lo:s principios de legalldad. veracidad, auten-
tıcıdad y lıbre competencia. 
:4.rt. 7.° No serB. licita la publ1c1da.d que ,porsu fin, por su 
obJeto 0 por su forma ofenda las instituciones fundamentales de 
la naci6n, le:sione 101> derecb08 de la personalldad, atente aı 
buen gusto 0 aı decoro soclal 0 sea contraria a las Leyes, a la 
maraj 0 80 la.<; buenas c08tumbres~ 
Art 8.° En toda actividad publicitarla debeııi. respe~ la 
verda<l. evitando que, se deformen los hechos 0 se inauzcƏ. a 
error. 
Las afirmac!ones quecontengan alegac10nes que se oofleran a 
la naturaleza, composici6n. origen. cualidacies ~ 0 pro-
Pleda~es de 101> produ~ 0 prestac10nes de serv1e1os objeto de 
PUblicıdact seran slempre exactas y ~cept1b1es depnıeba. en ' 
cua1quier momento. ' 
, Art., 9.° El publlco tiene derecho a que toda a.ct1v1dad pu-b1ıc:~rıa. se identi!lque faci1mente como tal activ1dad. LOS med10s 
de d.ifuslon culdaran de deslindar perfectlblemente la.<; a.firmacl~ 
nes hechas den~ro de su funci6n general de lnformac16n y 1as que 
hagan como slmplesvehicıılos de La publ\.C1dad.' 
~, 10., La publ1cidad. comQ serv1cio dir1g1do a 108 coı:ısu­mJd~, Con,stltuye' un Jnstiııınento ordenado pıt;ra orientar BU 
• 
llbertad de elecclôn y favcirecer :a Iicita concUlTene1a en el 
ınercado,quedando sujeta a las Leyes. prlncipios y norma.; que 
regulan la competencia desıe ... ı. ' . 
, se cOIl.~ideradesleal la actividad publıcıtarıa dirigidə. a pro.· 
vocar confusi6n entre bienes 0 servicios, la que tienda 80 pro-
ducir el de.scred1to de 105 c.ompetidores 0 de los producto:ı de 
los mismos y. genericament€. la que sea contrana 80 la:s normas 
de c01Tecci6n y buenos usos mer~ntiles. ' 
TITt]LO III 1 
De 105 sujetos de la 'activlda'd' pnblicltaria y del Instituto 
Nacional de Pnblicidad 
CAPlTULO PRIMERO 
DE ı.os SU1E:OS 
Art. 11. Ser:i.n Agenc:las de Publlc:idad las empresas debıda­
mente autorizadas que se ded1quen profesionalmente y por 
cuenta de terceros a crear, proyectar, ejecutar 0 clistribuir cam-
pa:iias pUblicitarias a traves de cualquier 'medio de dÜ'U2i6n. 
Art. 12. Los meclios na podran constitwr Agencıas de. Pu-
b\icida.d nl poseer intereses econ6micos en las 'mismas ReCıpro­
camente, las Agencias no, podrin constituJ.r medi03 ni p'08eer 
intereses en elloa. . -;: , 
Art. 13. Serıi;l Agentes de Publicidad las personas naturaıes 
debidamente autorizadas que se dediquen profesionaImente 3, 
gestıonar e,n favor de las Agenclas 0 de 108 med10s cu:ı.lquier t1po 
de publlcidıı.d, siempre que su activldad sea de pura media. 
ci6n .. 
Los Agentes podran desarrollar su actividad' al servicio ex-
clusivo de alguna Agencia 0 medio. 
Art. 14. oSetin Estud10s de Publi:idad las empresa.s debi-
damente autorizadas qU€ se dediquen profesıonalmente y por 
cuenta de tercerbs :ı. crear 0 prayectar cam,pafıa.<; pubJlcitariııs, 
sin encargarse ac su ejecuci6n 0 dI5tribuc16n. 
. Art. 15. Tienen la conslderac!on de Exclusiv~ de Publlcldad 
a e!ect08 'del presente Estatuto losdepartamentos ae explotaci6D. 
pUbllc1tarla. de 101> medios de difusi6n 0 de los anunclantes y las 
personas,natUl'ale.s 0 juridic~ que en v1rtud derela.ci6n contnc-
tual posean la ex,cliısiva de la act!vidad pubUc1taria de UDa () 
var10s medlos de d1fus16n. , 
A la.s Exclıİslva.:; de Public!dad de or1gen contractual se les 
aplicaran en las relaclones pUblicltarlo.s 1as normas relativas a 
105 anunciant~ 0 a 105 medios • .'5egıin que gocen de la exc'ıusiva 
de la actlvldad publ1cltar1a de est08 0 de aqueJlO<i. 
cuando una Agenc1a tenga la exclusiva de :ooda la pub11-
cidad de un medio <> de un sector pUbIicitario de un medio. 
no podxa desa.n:ollar, m1entras dure la exclus!va, la.s actlvidades 
pUbllcltar1as de-Ias Agencias de serv1cios :ı:ılenos' Y Quedara s()o 
metlda a las normas que regulan ta activldad public1taria de 
LOS 'medlos. 
La.s limitaciones conten1das en eI ultlmo apartado na sera.n 
de apllcacl6n cuando la exclusiva Que posea la Ageııc1a se reftera 
a la utilizaciön concreta de 1'11. pUb1icldad que tJueda t1jarse en 
blenes niateriales. tales como una yana, un muro y otres me-
dios de publicidad a~ogOs. ' . 
Art. 16, Las personas naturales 0 juı1dlca.<; que ı:ıretendan 
usar las denom.ina~ones 0 ejercer la:.;; ac~ividades pUbl1c!tarias 
comprendid8..5 en los articu10s anteriores deberƏ.n reun1r 105 re. 
quisltos y cumplir 1as normas reglamentar1as que se determınen 
para e1 ejercicio. de tales activldades por el Ministerio de ın. 
formaci6n y Turismo, e Inscribirse en el Registro General de Pu-
b1icidad, dependiente de la Subseaetaria del Departamento. 
An. 17. Sernn condlclones necesarias para obtener 105 tıtu-
los-l1cenc:ia: . 
1.0 Poseer la capac1dad necesarla para ejercer el comerc1o, 
2.° .Adopmr, cuando se trate de persanas jurid.Ica.s, la. ferma 
de S~edad' An6nima con acc1one.s' noınınativa.s 0 de SOC1edad 
de resppnsabili~~ l1mitada" con el capital mfnimo que se fije. 
y tener comq unıço objeto soclal el ejercicio de· o.ctiv1dades pu-
bllcitarias. '  
3.· Po.oeer.la nece.sar1a moral1dact y aCre<l1tar 8Olvencia. eco-
nômica 
Art., 18. ~ entieİıde per Tecn1co de Pub1icldad la. peraona 
natural con titulo etorgado 0 reconocido per el Intitituto Nııc1o­
nal de Publlcldad que ,aetedite SU capacidad teenica para dirigir 
0mediP~ogramar la actlv1dad publicltaria de un cliente, 8gEncia 0 
o. 
Art. 19. Queda excluida. del preısente capltulo la publicidad 
que las personaıı naturale.s 0 lUridlcıı.s reaUcen eD. los bienes 
que p~an para la promocwn y propaganda de sus proplaa 
actividades industriales 0 İnercantiIes. 
\ 
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CAPlTULO n 
DEL INSTITUTO N.~CIONAL DE PUBLICIDAD 
art. .20. El L'l.Stituto Nacıonal de Publıcldad,. Orgaı'ıısm6 
aut6nomo de 10$ eomprendldos en el ıırtıculo segundo de la 
Ley de. veinti.seıS de dieiembre de iıuı novecıentas clncuenta y 
0000, cuyas normas le scran de aplicaciôn, tendra como misi6n 
Jmpulsar, el progreso tecnJco y artisti co DubjcitarJo y propor· 
cJonıır las cnscnanzas que habiliten para el eıerclcio profesional 
de la pUblicidad en 5US diversas especialidades, patrocinando 
o coadyuvando a cııantas obr:ı.s .sean convenienteıs a 105 citad05 
nnes. 
Art 21 El Instituto estariı l'egldo por un l'atronato, cuyo 
Presldentl' sera el Mlnlstro de Informaci6n y Turismo; la com-
pos1cl6n del mlsıno se determinani reglamentarlamente. Qoma 
Organo ejecut!vo de los acuerdos- del Patrcnııto. ex!stira un 
Oırector, que asuınlra el mando de 'Ias act!vldades del Centro,· 
as! como la ordenac!ôn de 108 servlcios docentes y adm!n!s-
trativ08 del mlsmo. 
Art. 22. El Instituto tenC1ra patrimonlo proplo. Integrado 
por: 
al Las subvenc!ones que aııualmente :;e consignan en los 
Presupuestos Generales del Estado 0 de.Organlsmos aut6nomos. 
b) w doııaciones, legatlos, subvenclones y cualquier, otra 
ayuda econ6m!ca que pueda obtener y que vıi.lldamente aoepte. 
c)Los blenes, edlf1c1os l' ınstalaciones tecnlcas prop!as. 
d) 1& tas:ıs gestionııdllS por el propio Instituto que hayan 
de abonar los a1umnos por derechos de inscrlpci6n. examen y. 
expedicl6n de titUlos. . 
Estas tasas no podran superar en cuantia a las exlgldııs ııc­
tualmente par la Escuela Oflcial de Perlodlsmo, en v1rtud del 
Decreto mLJ cuatroeientos ~nta y cuatro/ınll novecientos cin· 
cuenuı y nueve, de d1eciocho de agosto, y se dest1naran a.ı sos· 
teniınlento del Instituto. 
TITULO iV 
. De los contratos publlcltarlos· 
CAPI'I'ULO 1 
DIspoSlcıONES CENERALES 
Art. 23. Cuando 108 contrııtos pUbllcltarlos consten por es-
crıto deberan eıdstir tantos ejempIares como partes interven. 
gan, salvo 10 dlspuesto en ci articulo 56. 
Art: 24. Los contratos· publ1cltar1os serin e5tim!ldos como 
actos de adm!nJstracl6n ordlnar1a y bııstara para celebrarlos 
la legitlmacl6n eXiglda para dicbos actos. 
Art. 25. Los sujetos de .ıa actıv!dad publlc!tar1a na podran 
pactar cıausulas. de exoneracl6n, lmputac16n 0 ·11:nltaci6n de 
responsabl1ldad de 105 daiios que pUedan producirse a tercerOll 
como censecuencla de una campaiia pubUcltarla. 
Art. 26. Lo.s medlos y la.s Agenci~ deben rechazar toda 
pubıicldad que este en contrııd1cci6n con 10 dlspuesto en este 
Estaıuto 0 en las Leyes. 0 de la que pueda resultar daiio 0 
perjuicio pııra teroeros. 
. I.ob 'medlos publlcltar10s padr:i.ri rechazar. ademas, aque1la 
publlcldad que pueda. motivar una reacc!6n desfavorıı.ble de su 
pı1bllco, slempre que el hacerlo no slgnif!que un trato dlscrl· 
ınlnatorio, en cuyo caso podrıin las partes acudlr al Jurado de 
Publlcidlld. 
Art. 27. El cjiente tleıı,e derecho durante ıa eJecuclön de 
una. campaiia. pubJl~ıtar1a a controlar y verlflcar su desarrollo 
Cuando un anunclo no sea· conforme a 105 terınlnos aeı' con-
trato, podra optar eııtre pedir La resolucl6n delmismo, ex!· 
glendo la devoluci6n de lo pagado por dlche an.unclo, 0 aceptar 
8U repetlclön conforme a 10· convenldo' y de modo gratuito. 
En tado cIISO, podra adema.s eXigjr La indemnlzac16n de daiios 
'1 .perjulcios de la. personıı responsiıble. 
Seri\. nula la renuncıa prevla de los derechos a.ıı.ter1orınente 
concedldos, as! como 105 PflCtes dlr1gldos a exonerar 0 llınltar 
las responsabl1ldades contenldas en e~te articulo. 
Art. 28. E,'ar:ı. que eı cllente pUeda eJercıtar el derecho de 
control reconocJdo en el artlculo anter1or, la. Junta Centra.ı de 
Pu~lIcldad propondra aL M1nisterlo de In!ormacl6n y Tur1sme,. 
en el pıazo de sels meses, conta.dos a pa.rtlr de su constltucl6n, 
ei sistemli. miıs Id6neo para comprobar La dltuslön de las medios 
pubııcıtarlos y, en especla.ı, Iu cifrə.s. de tlrada y venta de las 
publicaelones perlôdicııs. 
Esta comprobacl6n, que se haia en reg1men voluntarlo, la. 
real1zara en todo caso UDa Entldad u Organlsmo de caracter 
~eo. que no podra depender de la ·A~trl\cI6n Pı1b11cl\. 
\ Las publlcaclone5 que no se someta.ıı. a este control no po-
. dran publ1ear' nl comunlcar a !as agenclas 0 cllentes las clfras 
de bll tlrada y venta . 
Art. 29 El agente, las agencı:ıs ~ los medlos responderıın i 
de los acıos real1zados por tab personas Que. tengan a su serv!· 
eio, siempre que se trate de act08 relaelonados con aetlvldades 
publlcltarıas. . 
• jl.rt. 30. En tOQOS 105 contratos publ1citar1os ~e presuınlra 
pactada ıa· clausu1a de. sumisi6n al Jurado de Public1d~d~ salvo 
estipulaci6n expre511 en contrar1o. . 
CAPlTULO li 
.1 
DEL CONTRAro DE PUBLIC!DAIl Y: DEL CONTRP,TO DE OBRA PUBLICITARIA 
Secci6n l.-~! contTato de publiciclad 
.'U't. 31. Contrato de publ1cidad u orden publ1citarla es 
aquel en que una parte cllente 0 anunclante encarga a una 
Agencıala creaci6n, preparaci6n. programaci6n 0 ejecuciôn de 1: 
una campafta publ1citarta medlante una contraprestac16n en ; 
dlnero. que normalmente eonslste en una comlsi6n fijn .ca.ıcu· t 
lada 50bre el valor total de dicha campana ı 
Art. 32 La contraprestaci6n ıı que tienen derecho las Agen· 1 
cias remunera la preparaclöıı. creaci6n y real1zacl6n de la ı" 
campaıia, los estudios econ6mlcos y tecnleos de la mlsma, su ! 
eontrol y la aslsıencla tecıılca al cllente en SUS relaciones con ~ 
~~~ . ~ 
. Art. 33. En el ~ontrato dı' publlcldad se hara' constar. sı ~ lıı Agcncla contratara con 105 medlo5 en su nombre y por cuen· ~ 
ta del cllente 0 en nombre y por cuenta de este. fi 
.En este U1timo caso, se presunıini. conferldo a la 'Agencıa ~ı 
un poder de caracter tipico que permita otorgıır con el media ~ 
todos 105 contratos que resUlten necesar!os para La realizaclôn ~ 
de La campaiia publ1cltar1a conven1da. . ' ; ~ 
. Art. 34. El anunclante debera proporclonar a la AgencJa 105 ~ 
datos raclonalmente becesar10s para la eficaz rea1lzacl6n de la .~ 
campafia.. . ~ 
Art. 35. La Agencla e~tiL obligada a pre5tar un servlclo· flel 
al cllente:' velancl.o per 108 lntereses de este come sı fueran 
propios y manteniendo secretos 105 dato5 que del mi.smo ob· 
tenga, ası ceme la publlcldad para el programada. 
Art. 36 Cuando una Agencla acepte dirlgir en excluslVa la 
pUblicldaC'. total de un producto 0 ·de un servlCıo, ·quedıı obll· 
gada a abstenerse' de rea.Jizar cuaıquier tlıı.o de ~ublicldad en 
faver de otro anunclante, cuyos preductos 0 servlclos esten en 
competencia dlr.ecta con ıbs anteriores, salvo expreso consen-
t1mlento de 105 lnteresados. 
Art. 37. Las Agenclas no responderan deı rend!ınlento de 
la eflcacla de las ,cıımpafiııs publlcltarlas, nl pueden asegura.r 'I~ 
al cl1ente Jos resuıtacl.os comerciales dr las mlsmas. i 
Art. 38. CUando se trate de contratos publlcltarlos ~ du-
raC16n cont1nuada· y sujetos.a la clıiusula «sa1vo nuevo IıvI80», 
el cllente podril. suspenderlos, dando cueota de SII decisl6n ·con 
II. antelacl6n pactacla Y. en su defecto, de modo que no orlglne 
perjulelo Inmedlato a la Agencla 0 1ndirectamente a 108 m&-
dios. ' 
An. 39. 8610 cuando se haya preVlamente pactado. las 
Agenclas tendrıin derecho a. que se les remuneren los tra-. 
ba,los preparatorlos· 0 progra.mas de una campaiia pubııcıtarla 
. nd reallzada. ~ pacto se presumira exlstente cuando el cılente 
convoQue un concurso pı1bllco 0 pr1vado entre var1as Agenclas. ,. 
Sm I'tsponsable eı cl1ente 51 con posterlor1dad util1za. il 
traves de otra Agencla 0 directamente, las Ideas, esqueınas 0 
proyectoe publlcltarlos que se le hab!::u ofrecldo prevlamente. i§ 
Secclön lI.-DeZ. contrato de obr4 0 creaciôn publicitaria 
~ . 
An. 40. Contrato de otıra 0 creacl6n pubUcltaria es aquel 
en el que una parte, estudJo 0 Agencla se obliga a crear en 
faver de otra, cllente; un progr~a 0 plan de publicid&d (J 
cualquier otro elemento pUbllcltar10 a cambl0 de una presta· 
clôn en dJnero. . 
Art.,41. El contrato de obra pUbl1cltar1a se regu1arıi por 10 
dispuesto en los :ı.rt1cu1os mil qulnJentos ochenta y ocho y con-
cordante~ del C6dlg0 CiviL. . 
Art. 42. Sa1vo excepc~6n expresa en contrıı.r!o, entoda cun-
·-trato de creaclön publlcltar1a se presumlrıin cedldos a favor de1 
cllente 108 dereehOll de utUizac16n· publlcltar1a de 1011 elementos 
creados dentro del plan 0 prograına. ~ 
CAPlTOLO ın 
Dı::ı. CONrRATO DE IlIF17SlÖN 0 DE TARD'A pUBLİcrrAİuA 
. 
Alt. 43. E1 cont:a.to de difusl6n 0 de tarlfa publ1cltarla es 
aquel per el Q}le una. parte '-medla- se obllga en favor de ~ .. 
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otra -,-cliente 0 Agencia- a permitlr el di$frute pıibl!citımo de I 
un deterınlIla.clo blen Y IL desarrollar uria Iict1vldad productora 
de un resulta.clo pUbl1cltario, mediante una contraprestaci6n en 
d1nero cuya cuantia normalmente resulta de la apllcaci6n de: I 
ta.r11'a.s y condic1onell generales de contratac16n. 
slonales desıgnados por la Organizac16n. Sind.ical en represen-
tac16n de· medi05 y. Agencia.s y por per.sonas de reconocida ex-
periencıa 0 conocimiento en materla publicitaria. nombrada.ıı eu 
La forma y por el tiempo que regJamentariamente se ,<1eterm1ne. 
• Art. 61. Compete a la Junta Central de Publicidad cuidar 
del cumplim1ento de .05 principlos y norma.> contenidos en este 
Estatutg; as1' como asesorar e 1nformar a la Admln.iı;traci6n pu. 
blica en' la.> materias concernientes a la actividad' pUbliclta.r1a, 
salvo en aquella.S de naturaleza econôınica y laboral, respecto 
a la.s cua.les la funci6n de ase.ooramiento e informaci6n corres-
pondeti a la organlzıı.cl6n 51nd1cal 
Art. 44 Los medlos de publ1Cidact deıermlna.ra.n medıan· 
te tar1fas el vaıor·econ6mico de ilus serv1c106. Un ejemplar de 
la.s tarlfas uttllzadas por ios medl0s debera ser remitldo prevla-
I ınente a su a.pllcacl6n al M1nilıteriO de İn!ormac16n y 'l'ur1smo . exclusivamente para su conoclm1ento. Art. 45 Los preclos 0 condiciones que figuran en lıuı ta.rl1as .seran de apllcaci6n general, y 108 medl08 no podr:in coııceder a n1nguna .persona, cualqutera que sea la· vlnculac16n exlstente 
I con la m1sma, descuentos, bonlll.caciones u otro tlpo de bene-ficio que no. figure en dlchas tarifas 0 condlclones generales de 
An. 62 La. Junta Central selecclonati. a la v1sta de la,., pro-
puestas formuladas por el'Ministerio de Informac16n y Tur1smo 
y por profesionales a traves de la Organizaci6n S1ndical. un:ı. l1sta 
de personas de acreditada honest1dad e 1ntegridad profesional, 
a la.s que se les reconcroora la cua.lidad de posibles miembros de1 
Jurado Central de Publicidad. Al menos la mitad de 105 miem· 
bros deslgnados 10 senin de entre 105 propuestos por la orga.-
niza.ci6n Sind!cal.El 'Jurado conocerıi. de. las cı:estiones que 
contratacl6n: ' 
Art. 46. El camWo de tarifa de un, mectlo de publ1cldad 
durante el periodo de ejecuc16n de una orden no arecta,' salvo 
pacto en contrario, a -ıa publicldad que se 'reallza en cumpll-
~ miento de dicha orden. . 
~,L Art. 47. El medio queda obllgado a realizar 'la putJllc1dad 
ı~ en 105 terminos pacta.clos, poniendo a clisposic16n del clie'nte un 
1
: espaclo 0 un tlempo y ejecı,ıtando la exhlblci6n, pub1lc::!.ci6n, 
transmlsl6n 0 proyeccl6n. 
Art. 48. i.os cl1entes iı las Agenclas debı:n proporclonar al 
. 
medio todo eı. material necesario para. la difusl6n pUbllcltaria 
con La antic1pac!6n pactada 0 usual. 
I A..."t. 49. .Sa.lVO prueba en contrarl0, la fa1ta de ejecuc16n de la publicidad convenlda se presume ocaslo.nada por el medio, y : es!.e na podti €Xigir a la Agencia 0 al c11ente el pago de la ~ pUblicidad no realizada. . ;1 Art. 50. Cuando en el contrato de cli!usl6n no se utlllce todo ~ el espacio ci todo el tıempo pactado, esta obl1gado. el cllente a 
~ satlsfacer integra.mente su !mporte s1empl'e que sea responsal>le 
~ de las causas que motivaron la utilizac!6n pafc!a1 . 
1
• Art. 51. Los medios no· podrin concerta.r respecto a 105 
A:::entes 0 a la.s Agenciaıi de publıcictad concliciones econ6mica.s 
distintas que jmpiiquen preferencia 0 trato desigual. 
Art 52. Sera.n nulos toclos 10$ acuerdos 0 pactos entre las 
.<l.genclas y 106 med10s que persigan 0 produzcan de mooo direc· 
ta 0 1ndirecto el estableC1m1ento de' unos 1ntereses econ6mlcos 
comunes que Iimiten 0 condieı.onen la independencia comerclal 
o !nformatıva -de clichos sujetOb pıibllc1tarios 0 atenten ii la 
Ilbre ordenllCiOn de lll. publlcidad. 
Art. 53. uıs .medios no respondeIi del rend!mlento de la efi-
cacla de las campıı.iias de public1dad nl pueden asegurar al 
cliente 105 resultados comercia1es de las misınas. 
CAPlTULO IV 
DEL cONTRATO DE MEnrAcr6N 0 colıns!6N PUBUCITARIA 
Art. 54. se 'denomman contratos de medıaci6n 0 comisi6n 
pUblicitar1a 105 celebrados entre un Agente de Public1dad y las 
Agencla.s 0 10$ medios y que tengan por obieto ge"tionar en !avor 
de estos 0 de .aquellas la celebrac!ôn de contratos de publ1c1dad . 
c de difus16n con 108 c1ien~, . 
Art. 55. Lcs ı\genteı na puederi celebrar contratos de publl-
cidEld 1) de clifus16n e~ su propio nombre. 
Art. 56. El contrato de ıned1ac16n 5e presume eXllıt-ente, y 
no neceslta. coll.3t8.r por escrito, s1empre que al celebrarse el con- ' 
trato de publlcidad 0 de cillusi6n que .se-a resultado de la me-
d1aci6n del Agente se haga const~ en aquell05 el nombre de 
este. El Agente tendrı!. derecho a que ı;e le explda una cop1a 
de loscontratos en que ha sido mediador. . 
Art. 57. La comi$i6n que perteneee al Agente por su act1· 
v1dad mediadora no puede ser cedida por este al cliente ni puede 
ser renunciada. Todos 100 actos de 100 cllentes, de 106 Agentes, 
de- las Agencias 0 de 106 medios' que aı!.eren la esencia de lll. 
coıı:;.islı'm como Unico medio 'de PlLgo de la actividad del Agente 
seran nulos. 
Art. 58. Lll. com1.s16n :le debe desde el ~t. de la celııbra.ciôıı 
!lel contrato de pUbllcidado de ditusi6n. . 
Art. 59. Los medios y la.s Agenclas deben respetar el derecho 
a la clienteıa de 1005 Agentes de PUb1ic'ldad, absteniendoııe de 
toda actuac!ôn que atente. coritra clicho derecho, cuya exi~DS16n 
y contenido se d.eterm1ni1'3. en el Estatuto Profe:ıional de 105 
Agen!.es de la Pub1icida.d. E1 derecho a la c1!entela se extingue 
cuando el Agmte no obtiene la renovaci6n de! contrato. 
TITOLO V' 
De la J1Ulta Cenıraı de la Publleldacl y d,el Jurado 
Art. 60. Dependiente. de! Mi.n.lster1o de In!ormaciôn y TU.-
rl.mıo se const1tuirı'i. UIL&. Junta CentraJ. de PUbl1cldad, cDmpues-
ta. por representantes de la Admiı::ı.ist~ Pııblica, por prote-
. se determinan en el articulo 66 y' actuar:i. con 105 a.sesoramien· 
tas teCl).icos que reglamentaria.mente se sefıalen. 
TITULO VI 
De la jurisdicciôB 
Art. 63. Corresponde al M!ni$terio de Inform.act6n y Turismo 
la correcci6n :{ sanci6n gubernativa de las infracciones no COllSa 
titutivas ı'e delitO que se 'cometan en el ejercicio de las actl· 
vidades pub:>itarias, de conformjdad con 105 pr1nc!piOll estable-
cid~ en e.sta Ley y en la.s norma.s reglamentar1aıı de d .. satTolio de 
la ın1sma. . 
La cuantia de las multa.s no seri superlor a do.scientas cin-
cuenta mil pesetas; no obsta::ıte, el titular del Departamento 
peıdra elevar, en su caso, al Consejo de Mlni.stros propuesta de 
sanci6n hasta Uİı. mliı.ôn de pesetas. 
Art. 64. La. Jur1sdicci6n penal competente enjuiciıı.ra, con 
arreglo a SUS normas de procediıniento, 105 ,delito.s que se co-
metan en el ejercicio de la actividad publlc1taria. 
19uaImente. se respeta la competencia especif!ca de la ju-
r1sdicci6n Iabora1. 
Art. 65. La violaci6n de 105 derecho.ıı ind1'1iduale5, la cwıtra­
venc16n de ias norma:; sobre competencia desleal en materia pu· 
blici tarla y Ias deına.s. cuestiones de naturaleza civil se dir1mi. 
ran ante 10$ Tribunale5 orclinar105, s1n· perjuicio de que 105 
interesados puedan previamente someterlas al Jurado de pu-
blic1dad. 
An. 66. E1 Jurado de Public!dad conoce!'li: 
a) De l~' violacioncs a 105 prlIlciplos generales de este Ea-
tatuto. 
. bl De las controvers1as ..c~ue entre partes determiIıad.a.s .sur. 
jan como consecııeneia de cualquler contrato de actlv!dad pu. 
bllcitnria, . 
ED el primer supue."'to se compondrı'i. de siete miemtıros, c1e-
signados por sortei> en1lre 105 .ncluidos en la lista a que se 
refiere . el artfcui.o sesenta y dOB. Dichos miembros podrli.n sel 
recusıı.dos por cUa1quiera de las causa.s enunc!ada.s en el iu'-
ticulö veinte, p6.rrafo 5egundo, de la Ley de Procedlm1ento Ad-
mınıstrativo. 
En el segundo supuesto. estarıi. compuesto por tre3 mlAımlıl'oa, 
e!cgidos por sorteo entre otro.ıı tantoıı propuesto.s por cada una de 
La:ı partes ·entre 10$ lnol.uldOll en la referida lista. _ 
El sistema de e1ecc16iı. en ambos casos, a.s1 como sus normaa 
de proced.imiento, se. ajuııtarn:n a 10 dl.!puesto en la ı>reııente ~, 
y a las norma.s reglamentarias de desarrollo de la misma. 
En cua.lquler ca.so, la remis16n al Jurad.o de Publ1cidad ııe 
entendera con 1nd.ependencia y sm perjuicio de las competen. 
elas de 1o.s 6rganes de la Adminıstrac!6n para sə.nclonar ia.s 
infracc!oneıı 
An. 67. En el ııup~to del apıınado a) del Ilrt1culo aı:ı.te­
rior, el Jurado de Public1dad podri imponer comCCiDnes con-
s1stentes en amonestac16n 0 en suspenai6n en eI ejerclc10 de la 
aet!vidad, que no podrım eıceder de se1s meaea. 
. La incı.ıaci6n del procedim1ento, en el que :;e dara. iaU<l1eDc13 
al mteresƏ40 0 a ~ representante aceptado por el Junı.d.o ~ 
hara por lniciat1va de la Junta. CentraI de Publlclda.d 0 'per 
acuerdo de esta. ademanda 0 denunc1a conereta -de tres profe-
slonaleıı. 
i Las resolucıones, de lıuı que se dara tı'as1ado al M1nı.,ter1o de 
Informaci6n y Tıırfsmo para su ejeeue1ôn, se adoptarin pol' 
mayor1a de votas, s1n que sea. pennltido a nin,,"11n VOçal ab4to-
nerse de vota.r en sent1do concreto. 
conın el fallo del Jura.do cabni recurso ıı.nte el Mln14tro 
. de Informaci6n y Turismo, por infracci6n 0 Inobsel'ftllC!a. de lal 
normas procesalea de .p~i6n 
, 
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Art, 68, En el .\upucsto de! apartado b) del artlcuio .se.senta 
y .seis, '100 tres arbi~ros :2so.veran conforıne a equidad y ob.ser-
varan las disposiCıones reiativas aL arbitraJe de equJdad conıe­
ııldas en 105 ·articuloo veintinueve LI treinta. y uno de la. Uy de 
i velntid6s de d.icıembre de ınıl novecl~nto5 cincueDta· y t.ı·es. . •. 
El procedimlcnto se iniciara por cualquicl'a de las partes 
med.iaDte so!icitud. dlri:;ida a la Junta. Central. en la que se fiJariı. 
- la controversia que se samete a fallo Y de propondrıi La terna il 
;ıue se refierc eI p:irrafo tercero del articulo sesenta y seis. De 
<lieha solicitud se daiıi traslado a las otras paTteıi para 'que 
preı;ten su conf ormidad 0 disconf ormidad . a ıa fiJ aci6n de. la 
IlOIltroversıa y propongan; a su vez, la tel'Ila correspondiente. 
El Jurı:ıdo de Publicidad, con.stituido con!orıne a 10 dispuesto 
en el p<irrafo segundo del art!culo sesenta y' seiı>, y a la vista 
de la solicitud y la. contestaciôn, determinar:i. la controversia 
y !ijariı 105 d~m:i.s requisJtos exigJdoo por el art1cuJo dJecisiete 
de la Ll:!y de veJntidôs de ıj.iclembre de mil noveclentos cincuen-
ta. y tns. . • 
La. re.soluci6n del Juı'ado asi cODStltuido producira todos Joo 
e!ecto.s que al compromi50 reconocen 105 articulos. dieciSe.is a 
dlecinueve de la cJtada Ley. _ . 
An. 69. Cumdo la autoridad competente tengacoDocJmlento 
de la preıY<lracJ6n 0 de la ejecuci6n de una actividad pUblicitaria 
que puecıa ser cODStltutiva de contravenci6n de la presente !ey. 
podra decret.al', a instanc.ıa de parte y medlante r04o.1uı:1Olı fun· 
dııI1a. l& ınmedlata sıısperui6n de la m1sma. 
TITULO VII 
De ıa:ı crtacioncs e ldeas publkl1arias 
Art. 70. Sin perjuido de que las creaciones inteleetuales 
o las Jnvencione~ que re~ulten de cualquJer activ1dad pUblicJ· 
tarla pued:an gozar de lOS derechos de prop!ectad Intelectual 0 
industriıı.l, 1118 ideas pub1JcitarJas que posean la coııdic!ön de no-
vedad u ori~inalidad atribuitin a su aut.or el derecho a perse-
gu1r cualqu!er poslble imJt&cJôD 0 a prohJb!r iU utili1&i6n para 
f1nes distiDtos de 100 pactaclos. 
Art, 71. El derecho a. que se refiere el ıUtimo' parrafo del 
articulo anterior podra ta.mb!cn ser ejercJtado por el empre· 
.'IarJo ~cto Cle ias id.eas 5urgl<:w en el aeno de la propia 
A8C1lc1a 0 E:atudJo. 
DISPOSICIONES TRANSlTORIAS 
Primera..-Los sujetos a que se 'refiere el titulo ın que v1n1e· 
taıı desarollruıdo ·aet!vldades publicitaria.> con anterioridad a la 
entrada en vJgor de csta Ley vendr::in Obligados· a inscrJbirse 
€'il el Rcgistro y ii ııd:ı.ptarse a 100 deıniı.s requLsitos prenn.ldos· 
en ella dentro de un pıazo de seis meses. contados a partir de 
la publ1cıı.ci6n <Le! Reılamento del Registro. 
segımda,-A partir .del primero ~ enero de mil novecientos 
sesenta y nıı€ve. las Agencias de PUblicldad deberıin tener il sU 
servic1o. por 10 menos. un Tecnico de Publicidad con titulo 
ot.ıcla.l. 
Las perS01laS que acreditasen suficlentement~ haber ejercido 
ta.ie.s actlvldııde.:ı con anterior:ldad a la entrada en v1gor' cıe esta 
Uy poc!rlın obtener dicho titulo previo cumpUmlento de ıDı; 
eı;peciales requLsitos que reg)amentar1aıneDte se <leterıninen. 
Tercera.-Los contratoo de publicidad perfepciona.dos antea 
de la entrada en vIKor de esta Uy que fuesen viilido.s COD arreglo 
LI. las normas del Derecbo COIDıin surtlran eDtre 1as partes que 
lw hubJeran celebrıı.do todos sııs efecto.s. 
si como conııecuencla. de Iılguna prohibici6n est.ableclda en 
estc Estacuto resultare ilicıto continuar eJecutando un contl'ato 
de pUbllcldııd, las partea debetiıı. optar entre d6sistir del ıuJ.o;mo 
o acomodarse ii ıas prescrlpc10nes de est .. tey 
DISPO&CIONES ADIC!ONALES 
Prtınel'a.-El Gobiemo, :ı propu€Sta del Ministerlo de In-
:/Qmıacl6n 'i 1'Iırlsmo, dictati ii la mayor brevedad posible el 
~gıaıneı:to <lcl Rcglstro de Pub!icldad y las demiı.s disp051cio-
nea coınplementarıas y de desamıllo de ja presente Ley. 
Segund:ı..-El Goblemo. a propue.:ıt.a <le 105 MinJoIterios de 
'llltormac1On y Turismo e Indll8tri .. ~, dictarıi. las dJ.spo.s!ciones 
neee341'1as para el posible ejerclcio de 108 derech05 reconoCıao.:ı 
ezı. ~ a.rtieulos setenta ysetenta Y \mO de ia pre~ ~y. 
DJSPOC5IClON rINAL 
Q'ııedaıl derogadaa cıiantas normas se opOl!iaıı a 10 _Uetito 
en el ıııuente Estatuto. 
DIL4a ~ el PııJııcio de il. pıttdo a. oı:ıce <le jıuı.ıo <ie mı.ı nove-
CfIIlt(lS Mee$ ., cuatro. 
LEY 6211964 de ıı de 1unio, sobre mocliflcact&n de /cı 
plantl!la d~ la Inspecci6n de Enseiıanza Media del Es-
tado. . 
La Inspecci6n de la Enııefıanza Media por parte del Estado 
ırevi.>t.a ya en la Ley de Bases, de dlec.isiete de julfo. ~e mil ocho-
~ıentos cincuenta y siete, y en la: de Instruc~J6n Pübuca. ttə nueVe 
de şeptiembre siguJente, y regulada despu.es diversamente a. 10 
laılgo de 100 aı1oS, adquiri6 estructura orgıl.n.lca e~ v:rtud de la 
!.i:y de Ordenac16n de la Ensefıanza Media, de vemweIs Cle le-
brero de mil novecJentos Cincucllto. y tres, y ael Deereto de cJnco 
Cle maye de mil novccJento.s cincuenta y cuatro: por su partc, 
la Ley de dJcciseis de dic!embre .de mil novecientos cincucnta y 
cuatro estııblecio la plantılIa inicial del nuevo Cuerpo de na. 
pcctores numetari08 ae Ellseİlanza Med.ia de! Estado. 
. En 105 Dueve aiios transcurridoo desCle entonce.> el n~erD 
de alumno.s de Ensenanza Media ha pa.sado de doscientos no-
venta mil a seiscientos mi:i: hA aumentado' ceruıiderablemente ci 
nıimero de Tribunales de grado. cn 105 que es obllgatorıll. la 
partJclpac16n de 100 Inspectores por mandato 'de la Ley; han 
o.parecido niıevQS tipos de Centr05 docente.5 de est.e grado,. como 
lııs Secciones filia1es y ias Secc!ones delegadas de 105 Instıtntos, 
1030 Centros. de Patronato i y 100 estudios_ noctumo.s, quedando 
aıln ablerto el cauce para nuevas !lguras de ellos, conforme a 
la. Ley numero once/In.!l'novecJentos $esenta y dos, de cat~rce de 
abri1; se ha- muJtiplicado el nıimero de Centros· tradıcıonales. 
tanto Iwtltutos Naciona.les como Centr05 no oficlaJes, y se ha 
subrayado la partJCipaci6n de 10. Inspecci6n esta.tal en nuevas 
tareas de promoclôn y de tormaci6n del ?ro!esorado en vlrtud 
del Decreto nılınero ochoCıentoo noventa y oclıo/mil novecient08 
sesenta Y tres. de velntlclnco de abr1l f«Boletln O!!c1aı del E'!. 
'tado» de cuntro de mayo). 
Sôlo un 1!.umento del nıl.mero de Inspectores numerarlos pue-
de ha.cer que las funclones encomendadas por las Uyes al Es-
tado eD ese orden sean cumplldas eftcazmente al servlcio de 
aquel principio en que se fttnd6 la Ley de dJeci5eis de diclembre 
de mil novecientos cincuenta y cua.tro: 'el de arınon1zar la recta 
1ibertad educativa, con la inexcusable responsabi1Jdad d~ lo~ edu· 
cadores. " 
En su Virtud, y de conformidad con ıa promıe~ta elaborııdıı 
por hı.s Cortes Eıı1lafiolas. . 
DISPONGO: " 
. i 
Artlculo primero.-A partlr del UDO de enero de ını! no-
veciento.~ se.sent.a y cuatro la. plantilla. del CUerpo de Inııpect0re3 
numerarios de Ensefianza Media de! Estado ser.t de sesenta y 
oeho Inspectores, ·con el mismo sueldo anual que ahora d~­
tan, de cu:ırenta y tres ınıı ochocıentp.s peseta., 
Los Inspcctores reclbirıin tambien do.s paga.s extraor<1lnarw 
acumuJabIes al sueldo. una en el mes de jullo y otra en e1 de 
diciembre. . 
Dlcha plant!lla quedara cons.ıtı.ıidıı Cleı s:g\Ut.Il.~ moao: 
Un .Inspector general. 
CJnco Inııpectoreş Jetes. 
Sesenta y un Inspectores. 
Un ınspector de 5ervıcios Mı!d.icos. 
Articulo seguDd.o.-Las gratificaCıones que lIi111'Dll a ta,or 4ı: 
la. In8peccl6n de Enı!enanza M:edJıı. en ci· art!cul0 dıeDto 'feLDte 
contJnuarıi.n perclblendose en liUal curuıt!a qUe en la 1CtııaJ2dad., 
haclendwe extens!va a 105 cuatro ~ores nadanaIıes. 
La 1ndeınnizaci6n personal de tres m1l pe.aet& anuales A ıo.s 
Inspectores de En.setıanza Med1a con dest1no en Mııdıid. Barce-
lona y v'alencla. se ampliara. a cuarenta. y cuatro In!pectores con 
de5tlno en las cltadaı; poblac1ones. 
Articulo teroo-o.-La regujaci6n. que ıse dJ.spone en los art1cu-
los prere<lentes 10 es sin perju!c!o del rı!glınen que se establece 
en la. Ley articulada <le funcJonario:s c!vlles del Estado. c1e tecba 
sıete de febrero de mU noveclentos sesenta y cuatro. y en la 
de remuneracJone~ eh La mlııma prevista. 
Art!culo cuarto.-Por el MJnl:ıterio de Hacienda se ba.bllita-
nin los credltos necesarioo para atender 1115 Var:1aC1ones prevlS-
tas en la presente Üly; 
, 
Dada en el Pıı.lacio de E! Pımlo il once de junıo <le mU nove-
C.ieıi to.s sosoıll.ta y ıııatro. 
UY 6:lıB6~: de ıı ae tuniO, ııor la que u ınodl!lcıı 
el IzrtlcııZo ae(J1lndo ı!e ılı Lq ae 25 de şeptiembre 
·cıe 1941. de "",eııcıon aeı Instituto Nadanal cıe lndwıtrla. 
. i 
Los tıneıı del Instituto Nadonaı de Indust.rlA fueron deterın1· 
ıı.aı:!os en aıı Ley CIIIlSt1tlıt1va <it 'R1nt1.dllco de əeptlemI)rt· ac 
cız1l ~ IIIlIlƏDWo '1 1LOUO. lIQQi aıcaoıaıOl prımcıg.7 it-
I 
.1 
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MINlSTERIO JjE AGRICULTUk.A 
RESOLUCION de La Direcci6n General de Agricul-
tura por La que se dan normas para de~orrollar uno i 
campaiıa contra la (rosqııillo negra» en las proVin-
cicıs de Alicante. Cciceres. Murcia ıJ Vcılencia. 
Dadas la.> especıales circuııstancias que coııcurren en la.-; pr()-
vincias de Alicante. Cacel'es. Murcia y Valencia. en cuanto 0. la 
lmportancia que puede adquirir la plaga «Prooenia litura» ürros-
quilla negra>ıJ. 10S varlados' y numerosoo CUltiV05 que ataca. y las 
condiciones econômicas y sociales de 100 agrlcultores afectados. 
Esta Direcciôn Geneı:al en uso de 10.5 facultades que le con-
flere el apartado 11 de la Orden del ~isterio de Agr1cultura 
de 5 de Junio de 1962 (<<Boletin Ot'iclal del Estado» del dia 26) 
y para mejor cumplimiento de la mis ma. ha resuelto 10 sl-
gUiente: 
1.° Con la antelacl6n suficiente. la~ Jefaturas Agron6mlcaı, 
de Al1cante. Cacere:ı. Murcia y Valencia. con todos 105 medios a 
su alcance y mediante La actuacion de todD el personal neces~rio. 
delimitar:in las zonas y cultivos de atıı.que endƏmico de la p1aga. 
extremando la vlgl1ancia de su aparici6n de-ntro de tas zonas. 0 
fuera de ellas. con La colaboraci6n de las autoridades y organi-
zaciones sindica1es locales y sus servlcios de guarderia. 
A e.stos efectos se recuerda la obligac16n. por parte de 105 
agricultores y de las autorldades locales. de denunclar a la 
Jefatura Agron6mica de la provincla respectiva la .pl'esencıa de 
la plaga desde el mismo momento de la aparlclôn de 105 pri-
meros f ocos. 
2° Comprobada La ex1stencia de la plaga. IOS tratamientoo 
seran obligatorios. de acuerdo con LA dlspuesto en eL apə.rtado 
primero de la Orden ministerial de 5 de Junlo de 1962. a euyo 
efecto la Jefa.tura Agronömlca respectiva comunicara a los 
agrlcultores. a traves de las Hermandades respectivas. las zonas 
en las cuales son obligatorios estos tratamientos y el momento 
de comenzar a efectuar!os. 
3.0 Los tratamientos se podran efectuar con 105 procedl-
mientos sıguientes; . 
I.-Limparas eazamariposas en los casos de lucha colectlva.. 
II -Productos en pulverlzaciön 0 espo1voreo. 
a) En plantas industriales: 
DDT 0 HCB. en doois dobles 0 trlples de las normales para 
otras plagas. La mezcla de 5 por 100 de DDT y 1() por 100 de 
HCH. LI. raz6n de 40 kilogramos por hectıirea. 
b) Para toda clase de p1an.tas: 
DDT. 10 por 100 en espolvoreo. a raz6n de 40 kilogramos per 
hectarea. 
Sevin. 5 POl' 11Xl en espolvoreo. LI. raz6n de 40 1t1logramos por 
hectarea. 
Sevin. 50 POl' 100. al 0.3 por 100. en pulvenzaci6n. 
o alguno de los insecticidas de efectoo de choque: 
Th10dan al 4 por 100. en espolvoreo. 
Dipterex. 5Q POl' 100. al 0.35 POl' 100, en pulverlzacl6n. 
Dibrom. s5 por H)(t. al 0.2 par 100. 
Lebaycid al 3 por 100. en espolvoreo. 
m.-Cebos envenenados segı)n la fôrmUla: 
FluosUlcato de sadio. 5-8 lillogramos. 
Salvado de hoja 0 algarrooa mollda. 1ü(I kllogramos. 
Agua hasta humedecer. unos 70 litros. 
4.0 Los agrıcultores cuyas !lncas esten incluidas eu zouas de 
tratam!ento abl!gator1o. podran reallzar esto5 dlrectamente, ajus-
tandose a las normas teeuicas fij adas POl' la J efa tura Agron6-
miea. 
5.° Las Organ1zaclones slnd1cales de agr!cUıtores. por sus 
proplos med!os 0 utillzando los serv1clos de Empresa.s particula-
res, previo el oportuno concurso. que se ajustara a las norınas 
contenJdas en lıı. citada Orden minlıiter!al de 5 de junio de 1962. 
reallzaran 108 trataın1ent08 de forma colectlva en todas las flncas 
de las zonas del1mltadas cuyos propletarlos na se hayan acog!do 
LI. 10 Indicado en el apartBdo cuarto de e.sta Resolucl6n. 
1\. esto.s e!ectos. la Jefatura I\.gron6mlca. inıııediatamente a 
la pub1!cac16n de esta Resoluci6n en el «Boletin Oficial del Es-
tado». concedera un plazo prudencial para que 105 agricultores 
que a5i 10 deseen comuniQuen a las Hermanctades respectlva.-; su 
propöslto de realizar el tra.ta.miento directamente. Y con la an-
telaciôn suficiente se comurJcara a estos ıi.ltimos la fecha. en 
que se van a realizar 105 traıaınlentos en cada pago 0 paraje. 
Dara que 105 trabajos se efectuen simultaneamente. 
7.° En caso de que el agricultor que ha optado por Meer el 
tratamiento directamente no la efectuase eıı la forma lndieada. 
o en la debıda forma. los eqUipos colectivo~ haran eı tratamiento 
de su flnca por cuenta del mi.lmo y sin que tengan derecho 0. la 
subvenci6n a que se refiere el PU-'1to siguiente. 
8.° Dada la extrema conveniencia de que 105 tratamienôos 
contra esta plaga comiencen desde 10.5 primeraı; fases de su des-
arrollo. esta Direcci6n General 5610 au:ı:iliara aquellos que se 
realicen antes del dia 31 de juJio del corriente ano. auxllio 
que conslstira en el importe total del producto empleado y en 
105 gastos de direcci6n e inspecci6n. facilltando a5imismo dentro 
de sus po.sibllidades la maquinaria neresaria. sıendo de cuen!a 
del ngrlcu1tor 105 gastos de apllcə:ci6ıı. 
9.' Los tratamientos posteriores il la indicada fecha del 31 
de Julio de 1965 segulran slendo obligatorios e inspeccionados 
por la Jefatura Agron6mica. pero por cuenta de los agrlcultores. 
No obstante. podra sumin!strarse a 105 cultivadores a traves 
de la Hermandad el producto necesario a 105 precios de adqui-
siciön de los mismos. resultantes del concurso abierto al efecto 
por esta Dlrecc!6n General 
10. Las Jefaturas Agron6micas de Alicante. Caceres. Murcia 
y Valencia daran a conocer el contenido de 10 que se dispone 
por todos 105 medios de difusi6n e inforınaciôn a 105 agricultores 
ınteresados. a traves de las Herına:ıdades Sindicales de Labr:ı.­
dores y Ganaderos de !o5 terminos munıclpales afectados. 
11. Sin perjuicio de esto.5 normas. dictadas especlalmente 
para las prov1nclas de Allcante. Ciı.ceres. Murcia y Valencia. el 
resto de las provincias Que puedan sel' afectadas por esta plaga 
se atendr:i. a LA diSpue5to en la Orden del Minister10 de Agri-
cultura de 5 de Juni/) de 1962. 
Lo que comunico LI. VV. SS. para su conocımıento 'S efectos. 
Dios guə.rde a VV. SS. muchos afıos. 
~dr1d. 10 de abril de 1965.-El Dlrector general. Antonio 
~IOSC050. 
Sres. Ingenieros Jefes de ias Jefaturas Agron6micas de toda 
Espaİla.. 
.MINISTERIO 
DE INFORMACION Y TURISMO 
ORDEN de 5 de ab1il de 1965 pOT la que se aprueba 
el Regla.mento del Registro General de E'ubliciclad. 
Ilustn.slmo sencr: 
La Ley 61/1964. de 11 de Junio. por la que se aprueba el Es· 
tatiıto de la Publlcld:ıd. dlspone en su articulo 15· que las per-
sonas naturales 0 juridlcas que pretendan USa!' l:ı.s denoıııina­
ciones 0 ejercer las actlvidades publicitarias comprendidas en 
108 articulos anteriores al eltado deberan reunir los requisitos 
y cumplir 10.5 normas reglamentarlas que :;~ determ1nen para 
el eJerclcio de tales act!vidades por el Min1sterio de Informaciôn 
y Turlsmo e inscribirse en el Registro General de Publicidad de-
pendlente de la Subsecretaria del Departamento. 
Se hace. pues. preciso proceder a la regulaci6n org:i.nica del 
Registro General de Publicidad y a la reglanıentaci6n de las 
normas meneionadas y que afcctan :ı. 105 sujetos de la actividad 
publ1cltarla en sus dlversas 6specialidades profesionales. 
En su virtud, he tenido a bien disponer; 
Articulo ıinlco.-Se aprueba el Reglamento del Registro Ge. 
neral de Publlcidad, que a eont1nuaci6n se inserta. 
10 dlgo a V. 1. para su conocimiento y efectos. 
Dlcıs gua.rde a V. 1. muchos :ı.ii.os. 
Madrid, 5 de abrU de 1965. 
PRAGA IRIBARNE 
Dados 105 extraordinarios med10s de dlapersi6n de esta plıı.ga 
y para eVltar nuevas re!nvaslones, est05 tratamient05 de 108 
part!culares deber:in reallzar.ıe 5imultaneıımente a 105 Que ~je­
cuten en La misma zona y cultivos 100 equipos colectıvos. Ilmo. Si'. Subsecret:ı.rl0 de Informaciôn y Turismo. 
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REGLAMENTO DEL REGISTRO GElIo"ERAL DE FVBLlCIDAD 
TITULO PRIMERO 
Del Reı;istro General de Publicidad y de !os sujetos 
de la aclividad publicita.ria 
Articuıo 1.. EI RegıştrQ General de PubJlcidad tiene por ob-
jeto la inscripcion de les sujetos >' de deterıninados actos de la 
acthidad publicüaria. de acuerdo çon las dlSposiciones conte· 
nidas en la Ley 6111964. de 11 de junıo, por la que se aprob6 el 
E,LuLuto de la Publ!cıdad. y en el presente Reglamento. 
Ei RegisLro General de publıcıdacl coııstituye una Secci6n del 
Servıcıo de Jl,ctividades PUb!lcitarias del Minlsterio de Infor-
maci6n y Tu:rlsmo. y su competencia se ext!ende a todo el te-
rri roria nacional 
Art 2.0 EI contenido del Registra se prcsume exacto y va-
Iido mıentras no se decrete su rectificaci6n, de oficio 0 a ins-
tancia de parte interesadıı. 
Art. 3.0 Las personas naturales 0 juridicas que pretendan 
ejercer actlvidades publicitariaS en fornıa empresarial 0 profe-
sional. de acuerdo con 10 prevenido en el articulo 16 del Esta-
tuto de in Publicidad, deber{m inscribirse en el Registro Gene-
ral de Publicidad. En raz6n de la especJa1 actividad que desarro-
llcn, se clasificarim en el ıııismo de acuerdo con las siguientes 
denominaciones: 
L Agencia de Publicidad de Scrvicios Plenos. 
:!. Agencia de Publicidad General. 
3. Agenci:ı de Publicidad de Distribuci6n a Medi08. 
4. Estudio Tecnico de Publicidad. 
5. Agench de Publicidad de Exclusivas. 
6. Exclusiva de Publicidad. 
7 Agente de Publicidad. 
Ar!. 4." A efectos de su ınscripci6n en el Registro se deno-
ıninar:in Agencıas de Publicidad de Servicios Plenos aquellas Em-
presas que, con la organizuci6n adecuada y la debida autoriza-
cıon, se dediquen profesionalmente y por cuentu de terceros a 
crear, proyectar, ejecutar y dlstribuJr caıııpai'ıas public1t,arlas a 
trav!?s de todos los nıedios de difusi611. prestando ı;us servicios 
simult:i.neamente a varios a.nunciantes. proporclonandoles una 
asistencia tccnica completa en ınateriOl de investigaci6n de mer-
cados. promocion de ventas. ıı.:;esoramiento sobre los medios de 
difusion control sobre el desarrollo y resultado de las eampa-
fıas, y las usuales de tipo complementario dentro de la ınlsma 
especialidad. 
Estas Agencias no podran gozar de exclusivas de ninguna 
claöe nı eJercer las actividades propias de las Agencias de Pu-
blicidad de Dlstribuci6n :1' Medios. 
Art. 5" A efectos de su inscripciôn en el Regist~o se deno-
minar:in Agencias de Publicidad General aquellas Empresas qul'. 
con la organizaci6n adecuada y la debida autoriza.cicin, se dedi-
quen profesionalmente y por cuenta de terceros. a crear. proyec-
tar, e.ıecutar 0 distribuir caınp:ı.ii.as de publicidad :ı traves de 
cu:ı.lquier medio de difıısiôn, ya comprendan en su actlvidad el 
desarrollo de la totalidad de las !.inalidades enumeradas 0 tan 
s610 alguna de las nıismas. 
Estas AgenCias podran gozar de exclusivas de funbito loeal, 
que ser:'uı calific:ı.das coma tales por el Servicio de Actividades 
Publiçiwrias del Mlnlsterio de Inforınaci6n y Turismo, previo 
inforllıe de la Junta Centrai de Pub1icidad en cada caso, con la 
periodicidad que se determine. 
Art. 6.0 A efectos de su inscrlpci611 en el Registro se deno-
minill'!ı.n Agencias de Publicidad de Distrlbuci6n a Medios aque-
Has Em;:ıresas que, con la organizaciôn adecuOlda y la deblda au-
torizac!.:ın se dcdiquen profeslon:ı.lınente y por cuenta de otras 
Agencius de publicidad, a dist.ribuir 6rdenes publlcitarias a los 
diferentcs medios de difusi6n. 
Estas Agenci:ıs en ningun caso podrıi.n contratar directamente 
con los aIıunciantes 
Aı-t. 7.° A efectos de su inscripci6n en el Registro se denonıi­
mır';n Estudios Tecnicos de PUblicidad aquellas Empresas que. 
cun la organizaci6n adeeuada >' La debida autorizaci6n, se dedi-
qu~n profes!onalmente y por cuenta de terceros a crear 0 pro-
yectar elementos de publicidad 0 caınpaiıas pUblicitaria.s, Bin 
encargarse de su ejeeuci6n ni de su distribuci6n ol med!os. 
Art. 8.° A efectos de su !nscr!pci6n en el Reg!stro se deno-
min,mın Agencias de Publicldad de Exclu~ıvas: 
:ı,) Las Enıpresas que, con la organizaciön adecuada y In. de-
bida autoriıac!ôn. se constituyan con la finalidad de explotar, 
profesionalmente y con caracter de exclusiva, la pUblicidad que 
~e diIunda a traves de uno 0 \'ıı.rlos medios de d!1w16n, 
bl Las Agenclas de Public1dad de Servicios Plcnos, de Publi-
cidad General y de Distribuc!6n a Med!os desde el momento en 
que celebren, con un medio de difusi6n, un contrato public1~o 
con cluusuıa de exclıısiva y ınientras dicho eontrato este en vıgor. 
Art. 9.~ A efectos de su ınscrlpclon en el Registro, se deno-
ıııinaran Exclusivas de publlcidad los departaınentos de explota-
don publicitaria de los medios de difus16n 0 de los anunclantes. 
Art. 10 Las Exclusivas de PUbl!cidad, cualquiera quc sca el 
t!po a que pertenezcan, se regiran por las norınas np1icables a 
los anuncıantes 0 a los medios de cUfıısi6n, segUn que tıUes 
exclus!vas se refieran a unos 0 a otros respcctlvamente. con!or-
me al parrafo segundo del articu10 15 del Estatutc de la. Pu· 
blicidad. 
Art 11. Cuando 108 sujetos ae la actividad publicıtarıa enu-
merados en 105 articUıos precedentes adopten la forma de so-
eiedad mereantil deberan tener su capital socia1 totalmente 
desembolsado. La cuantia ıninima del ca.p!tal şerə.: 
a) Para Agencia de PUblicidad de Ser\'icios Plenos, 1.000.000 
de pesetas. 
b) Para Agencia de Publicidad General, 500.000 pesetas. 
cl Para Agencia de Publlcidad de Distr!buci6n a Medlos, 
1.000.000 de pesetas. 
di Para Estudio Tecnico de Publicidad, 500.000 peseta.s. 
el Para Agencia de Publicidad de Exelusivas: 
1. Si alguna de las exc1usivas es de :imbito nacioruıl, pe-
set:ıs 3.000,000. 
2. Si Ias exclusıvas son de :imbito 10e:ı.1, 500.000 pesetas. 
La determinaci6n del aınbito naclonal 0 local de las exclu· 
si'V:ıs se hara anu:ı.1mente por el Serv!cl0 de ActiVldades PUbl1-
citari:ı.s del M.inisterio de Informaci6n y Turismo, a propuest:ı. 
del Sindicato Naeional de Prensa. Radio. Televis!6n y Publicl. 
dad acompaİiada del estudlo adecuado sobnı la capacldad .pu-
blicitariOl de la exclusiva de que se trate, y teniendo en cuenta 
el eenso de habitantes de la poblaci6n 0 poblaeiones en que 
aquella aetividad se desarrol1e. Antes de rc.solver, el Seı-v1c!o 
de Actividades Publieitari:ı.s debera recibir informe de La Junta 
Centr:ı.1 de Publicidad. 
ArticuJo 12. A efəctos de su inscripci6n en el Reglstro, se 
denominaran Agentes de Publicidad aquellas persOllaS natura-
les que, debidamente autorizadas, se dediqU~ pro!es!onalınente 
a gestionar en favor de las Agenclas 0 de 108 medios cua1qUier 
tipo de publicidad, siempre que su actividOld sea de pura me. 
diaci6n. 
Los Agentes pOdran desarrollar su actlvidad al serllicl0 ex-
clusivo de alguna Agencla 0 medio. 
Art. 13. ·Los sUjeLos de la actividad pUblicit:ı,ria enumera· 
dos en el articulo tercero del presente Reglamento, no podrı\n 
crear medio~ de difus!6n ni poseer intereses econ6Inlcos en 1011 
misnıos 
Art. 14. Reciprocamente 105 medios no podriı.n constituir 
Agencias nl nlngıin otro de los sUjetos menclonados cn el re. 
ferido art!culo. ni tampoco poseer intereses en ellos, <:OIL la 
natural excııpci6n de sus proplos dcpartaınentcs de explotac16n 
publicitaria. 
TITULO II 
De los sujetos y actos inscriblbles 
Art. 15. Para el ejercıcio de actillidııctc.s publicitar1as sera 
ııecesario que se inscriban previ.amente en el Registro General 
de Publlcidad los siguientes sUjetos: 
1. Las Agencias de Public!dad en sus diversas denoınlnacio­
nes, los Estudios Tecnicos de Publicidad, l:ı..s Exchwva.s de Pu. 
blicidad y 105 Agentes de PUbl1cidad. 
2. Todos Jos sujetos cuya reglStrac!6"l fuere eıtigid:ı. por dls-
posiclones especiales. 
Art. 16. Cuando a1gUn sUjetc de la actividad pUblicltarııı. de 
105 enumerados en el articulo tercero del presente Reglamento, 
y que este Incluido en una de las denoınlnıl.C1ones conten1das en 
el citado articulo con los nı1meros 1, 2, 3, 4 Y 7, celebrc un 
contrato que contengıı. a1guna c!aUSU1a de exclUBiva public1t1ı.rla.. 
\'endra obligado a sollc!tar la .inscripc16n de dicho contrato en 
el Regist.ro General de PUblicidad. para que, en b~ II. dU 
contenldo, se modlflque sI procede la conceptuaci6n regjstraJ. 
del menclonado suJeto med!ante nuevo asiento en el Regi:ıtro, 
que surtira efectos cıurante el tiempo de vigencla del re!erldo 
contrato. 
An. 17. Seran inscrltos taınbic!n en el Registro Generııl de 
Publlcidad lııs re.soluclones judiclales y los laudca ıırbltrales Clel 
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Juraclo centraı de Publicidad eu lo.ı; casos en que a.fecten IL ıos 
sujetos y actos meııclonados en 105 art1culos 15 Y l6 del pre-
sente Regl:ımento. 
19ualınente serin ınscrltos aquellos actos 0 contratos euya 
registraci6n fuere ex1gida por disposiciones especiales. 
Art. 18. Constaran en el Registro General de Publ!cldad. 
al solo efecto de su conocimiento por el Ministerio de lnfor-
ına.ci6n y Turismo, L:ı.S tarifas y condiciones generales de con-
trataci6n pUblicitar1a de medlos y Agenciıı.s, previ:ımente ıl su 
aplicaci6n conforme a 10 establecldo en el articulo 44 del Es-
tatuto de la Publlcldad. E1 Registro podri expedir certif.cacıones 
de la vigencia de esta.s tarifas. i 
Art. 19. 'I':ı.nıbieu podran ser Inscrltos en el Registro Gene- I 
ral de Publlcidad. IL fnstancia de p:ı.rte Interesada, los eontra-
tos de publlcidad '1 las resoluciones judiciales no comprendi-
das en 105 artlcul05 16 Y 17 del presente Reglaınento. 
TITt:rLO m 
De la inscripciıin 
Art. 20. Las Agenclas de Publlcidad de Servieios Plenos, de 
pUblicidad General, de Distrlbuci6n a Medlos, de PUblicidad de 
E:.;c1usivas y los Estud!os Tecnicos de PUblicldad. cuando adop-
ten la forma de socledad mercantU, acompafiaran a su sol1c!tud 
de Inscrlpc!6n en el Registro General de Public!dad los siguien-
tes documentos: 
1. Copia !ehaciente y literal de la escritura de constitucl6n 
de lıı Sociedad. la cual tendra como ıinico obJeto social el ejer-
cicio de actividades pUblic!tarias y habra de revestir tıecesaria· 
mente la forma de Sociedad an6nimIL con acciones nominativas 
y caplta1 socıaı completamente desembolsa.do, 0 la de Sociedad 
de responsabilldad liınltada. 
2. Certificac!6n acreditatlva de La inscripcl6n de la Em-
presa en el Registro Mercantil. 
3. Certl!icaci6n expedida por el Secreta.rio del Consejo de 
Adınin1stra.ci6n 0 qu1en haga sus veces, en la que consten 105 
nombres y apellidos de ıa.s persona.s que desempeıien los c:ı.rgos 
de D!rector-Gerente, Apoderado general y otros similares, :ısi 
como los dat05 relativos a su edad, estado, nac!onalidad, profe-
sion, domicilio y nuınero del respecti,·o Documento Nacionaı de 
Ic\en tldacl. . 
4. Certiflcaci6n negativa de antecedentes penales de las 
personas 1ndicadas en el apartado :ı.n terior. 
5. Certif!caci6n del Slnd!ca to N aclon.al de Prensa, Radio. 
Televi:.\6n y Publicidad, en la. que se acredite que La Empresa 
posee su!icientes medios para de:ıarrollar adecuadaınente su 
actl\'idad. 
6. Planti11a del personal de la Empresa. "isada por la De-
legacl6n Pro\incial de Trabaio eorrespondiente 0. La sede de 
la. ınisma. 
7. Cert!ficaclones del Reg1stro de la Propied:ı.d Industrial. 
rclativııs :ıl nombre comercial, marca y rôtulo de la Empresa. 
sı eıdıstleren. 
8. Fotocopı:ı. de l:ı. escrltura de propled:ı.d 0 contrato de 
arretıdaınlento de1 local 0 locales ocupados por la Empresa. 
9. Potocopl:ı. de las o.utorizaciones ~atlvas pertlnen-
tes relativas LI. la apertura de los locales Y li. la iniciac!6n de l:ı. 
act1vlı.1ad de la Empresa. 
10. Declarac!6n de las tar!fas de precios y de las condicio-
ne5 generales de contrataciôn. . 
Art. 21. Cuando las Agencias li. que se re!iere el articulo 
anter!or adopten la forma de Empresa Individual. deberan acom· 
paw li. la solicitud de !nscr!pc!6n en ci RCg1stro 105 sigulentes 
documentos: 
5. Plant!lla de] personal. visada por La Delegaci6n ProVin-
cial de Trabajo. 
6. Certlficaciones del Regbtro de la Propiedad Industrial 
relativas al nombre comercial. marca y r6tulo, si exist1eran. 
7. Fotocopia de la escritura de propiedad 0 contrato de 
:ı.rrendamiento del loeal 0 10cales ocupados por l:ı. Empresa. 
8. Fotocopia de las autoriZ:ı.c!ones administrativa.s pertinen-
tes relativa.~ a la apertura de los locales y a la iniciaci6n de la 
act!vidad de la Empresa. 
9. Declaraciôn de las tarifas de precios y de las condiciones . 
generales de contrataci6n. 
Art. 22. Los medios de difusi6n y los anunci:ı.ntes que po-
sean departamentos de explotaci6n pub1icitaria, para solicitar 
la inscripciôn de los ınismos en el Registro, deberan acompaıi.ar 
a la correspondiente instancia. ~uscrita por el Director 0 C'e-
rente de la Empresa. certificaciones acredit:ı.tivas de las clrcuns-
tanei:ı.s a que se refieren 105 apartado~ tres, cuatro y cinco del 
articUıo 20 del presente Reglamento. referidas a las person:ıs 
que tensan :ı. su cargo eı dep:ı.rtamento de explotaci6n pu-
blicitaria respectivo. 
ıgualmente deber:in acomp:ı.fıar a I:ı. solicitud de !nscrip· 
elan. cop!a autorjzada de La escritura pıiblica de constituci6n, 
si se trat:ı. de una Sociedad, y certificaci6n acreditatlva de 
hallarse Inscrita en el Registro Mercantil. 
Art. 23. Las personas !"iS1Cas que deseen ejercer la actlvidad 
profesiona1 de Agente de publicidad h~bran de solicitar su 
inscripc!6n en el Rcgistro. Los documentos que deberan acom· 
pafiar a la oportuna solicitud son 10s siguientes: 
1. Declarad6n jurada en La que manifiesten que se dedi-
caran pro!esionalmente 0. gestion:ı.r. en favor de las Agencias 0 
de los medios, cualquier tipo de publicidad. mediante una ac. 
tividad de pura mediaci6n. h:ı.ciendo const:ı.r t:ı.mbien si desarro-
llariın 0 no la misma :ı.l servicio exclusivo de alguna Agencia 
o medio. 
2. Certificaciôn sindic:ı.l de su idoneld:ı.d p:ı.r:ı. el ejerclcio 
prof esional. 
3. Certüicaciôn negativa de antecedentes penales. 
4. Fotocopia del Documento Nacional de ldentidad respec-
tivo. 
5. Dos fotografias tamafio carnet. 
Art. 24. Cualquier modificacı6n juridica que experimenten 
105 suietos y actos inscrit05 en el Registro General de PUbl1ci-
dad habra de ser comunicada al mismo por los Intel'esa,dos, para 
que se hag:ı constar en el Registro mediante la practica de la 
eorrespondiente nota. A la so1icltud deberan acompafiarse 105 
doeumentos LI. que se refiere el :ı.rticulo 26 de! presente Reg!a-
mento. . 
Art. 25. L:ı. cesaci6n de activ!d:ı.des de 105 sujetos iIı.scritos 
y la extinci6n de estos y de cualquier :ı.cto 0 contrato inscrito, 
se harin eonst:ı.r en el Regıstro mediante la correspondlente 
nota de cancelaci6n. :ı. solicitud justificada de los Interesados 
o sus causahabientes. 
Art. 26. Al sol!citar l:ı. inscripci6n de los aCU1S 0 contratos 
:ı. que se refiere el articulo 16 y concordantes del presente Rcgla-
mento, deber:i acompafi:ı.rse a l:ı. Instanc!a fotocopia del docu-
mento. en que conste el acto 0 contrato de que se trate. la cual 
quedarı\. archivada en el Registro. 
Art. 27. Para soliclt:ı.r eualquler tipo de a5iento en el Re-
gL~tro General de PUblicidad, deber:.i. presentarse la documenta-
d6n neees:ı.ria. acompafuıda de una instanci:ı. por dupi!cado di-
rigida al Subsecretario del Departamento. pidiendo la practica. 
del as!ento de que se trate y relacionando los documentos que 
se acompafien. La presentaci6n se har:i. en el Registro General 
del Ministerio de Informaci6n y Turismo, euyo enc:ı.rgado de-
1. Certificaci6n acreditatlva de la inscripci6n en el Registro rolver:). d!ligenciado uno de 105 ejemplares de la instancia, ha-
Merca.ntil. ciendo constar. cu:ı.ndo 10 solicite el interes:ı.do, la hara de 
2. Decl:ı.ra.ci6n Jurada del t1tular de la Empresa. comprensiva presentaci6n de la misma. 
de los nombres y apellidos de las personas que desempefien 108 Art. 28. Al recibirse l:ı. so!icitud de inscripci6n se extenderi 
cargos c1e Dlrector-Gerente, Apoderado general y otros similares. una nata de presentaci6n en el L:bro Diario del Registro Ge-
asi como los datoa relat1vos a su edad, estado, nac1onalidad. do- neral dl! Publicidad. en el que se har:i const:ı.r la fecha de 
m!cU1o, profesi6n y nuınero del Documento Nacional de Iden- presentaciôn y 100 documcntos :ı.portados. 
tidad respectivo. Art. 29. EI Jefe del Ser~ic1o de Actividades PUblicitarias, a 
3. Certı!icaci6n negatira de antecedentes penales de las per- propuest:ı. del Jefe del Registro General de Publieidad, cal1fica-
:ıonıı.s 1nd1C8Clıı.s en el apartado anterior. I ru, en un pl:ı.zo miximo de qui.nce dias. los documentos presen-
4. Certi!icac!6n ıl;el Sindicato Nacıonal de Prensa, Rad1o, tados, resolviendo sobre la procedencia del a.siento solicitado j' 
Televls16n y Public!dad. donde se acredite que la Empresa posee comunicando al interesado la resoluci6n adoptada 
sufic1entes medios para desıırro1lar ILdecuıı.d:ı.ınente su labor Y I Art. 30. La Inscrlpci6n en el Registro de los sujetos que in-
que el cıı.pltal de:ıtlnado al negocio por el propieta.rio, es sufi- tervienen en la actividad publicit:ı.ria les faculta para solicit:ı.r 
clente para el t1po de ııct1vidiıd que la Agenc111 baya de llevar de! Min1sterl0 de Intormaci6n y Turismo el Titulo-licenc1a que 
a cabo. i les autorice a desempeilar sus !unciones especıı:ıcas. 
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TITULO ıv 
De la organiz:ıci<in de! Registro 
Art. 31. En el Registro General de Publicidad ~e lIevaran 
los si[:uıentes libros: 
a) Libro Dia:io. 
b) Libro de Inscripciones. dividido en l::ıs siguientes sec· 
ciones: 
1. Matricula de ınscripci6n de Agencias de Pub!1c!dact d~ 
Servicios Plenos. 
2. M:ıtricula de inscripcıon d~ Agı:ııcias de Pııblicidad Ge· 
neral 
3. Matricula de inscripci6ıı dı' Agpnci:ı.s de Publicidad de 
Distribuci<in a Medios. 
4. Mo.tricuh de in~cripcı6n de Esr.udios Tecnicos de Publi· 
cidad. 
5. M:ıtriculu' d~ iuscripci6n de Agenct:ı.s de Publicidad de 
Exclusivas. 
6 Matricula de ınscripci6n de Exclusivus de Publicidad. 
7. MaEricuJa de inscrıpci6n de Agentes de Publlcidad. 
T:ııııbien se llevar:'ın los libras auxiliares. fiehcros y legajos 
de docurn€ntos que se estirnen necesarias. 
Art. 32. A cada sUJeto pUblieitario se Ic abrira un folia in· 
dependlenre con numeraci6n propia y eorrelativa. en el eorreö· 
pondlente libro de Inscripci6n. 
Los actos. contratos. tarifas y condiciones generales de con· 
trataci6n se inscribir:in en CI folio del sujeto a que se reiieren. 
Taınbıen se extenderün en el mismo folio Jas notas de ma· 
di!icaci6n y cancelaci6n de los sujetos, acto~ y contrato~. 
Art. 33. EI Registro seri pUblico; toda persona con capa· 
cidad leg:ıl seg(ın l:ıs normas generales del Derecho, podra so· 
licitar certific:ıciones y manifestaciones del contenido de sus 
libros. 
Ar!. 34. La organizacı6n y fuııcionamiento del Registro. en 
10 no previsto en !03 articulo;; precedemes. se regir:i por l:ı Ley 
de Procedimiento Adminiötrativo. 
DISPOSICION TRANSITORIA 
Los sUJetos a que se reficrc este Reglamento. Que vinter:ı.n 
des:ı.rrol!ando :ıctividadcs oublicitarias con anterioridad a la 
entrada en vigor del rnismo. quedan obliı;ados a tnscribirse en 
el Registro GeneraJ de Publicidad y a :ıdaptarse a los dem:is 
requisitos detallados en ·aqueı. denLro de un plazo de seis me· 
ses contados a partir de su publicaci6n en el ccBoletin Oficial 
del Estado», en consonancia con 10 prevenido en la Disposici6n 
transitoria primera del Estatuto de la Publ1cid:ıd. 
ORDEN de 7 de abril de 1965 'P1Yr la que se a'Prueba 
ı:l Reglıı.mento del Jurado Ccntral de Publicidad. 
Ilu.strfsjrno seiior: 
En el conjumo de Organos creados y estructurados en La 
Ley 61/1964, de 11 de JUniO, por la que se aprob6 el Estatuto 
de la Publicidad. destaca e1 Jurado Central de Publlcidad CQrno 
Organismo arbitraj que conozca y rcsuelva las controverslas 
privada.~ qııe surjan como consecuencia de los contratos de pu-
blicJd:ı.d. y tambien como Organa aı que se confıa la facultad 0 
competencia para conocer y juzgar las viol:ıciones de los prin-
ciptos generales del Estatuto de la Publicid:ıd que pudıeren 
produclrse. 
una vez creada y reglamentada La actuaci6n de La Junta 
Centr:ı.l de Publicidad. resulta preciso dlctar las normas ade· 
cuadas para el funclonamieııto del Jurado Centr:ı.1 de Publi-
cidad. tanto cn 10 que afecta a su constitucıon como a la eom-
poslci6n de los Tribunales Arbitrales y al procedimiento a que 
los mismos habran de ajustarse en sus aetuacJones, sin perJui-
eio de que el propio Jurado yaya complementando tales normas 
con otras de caracter procesal que la prüctica aconseJe caıno 
id6neas en el tnınscurso del tiempo. 
En su v1rtud. he tenldo a bien disponer: 
Articulo unico.-Se aprueba el Reglamento del Jur:ıdo Cen-
tral de Publicidad, que a cont!nuaei6n se inserta. 
Lo cügo a V. 1. para su conocimicnto y efectos. 
Dios ;suarde :ı. V. 1. muchos MOB. 
Madrid. 7 de abril de 1965 
PRAGA IRIBARNE' 
Ilmo. Sr. Subsecretarl0 de Informacion y Turismo y Presidente 
de la Junta Central de Publicldad. 
REGLAMENTO DEL JURADO CENTRAL DE PUBLlCIDAD 
CAPlTULO PRIMERO 
De la constituciıin de! Jurado CentraJ de Publiı:idad 
Articulo 1.' El Jurado Centr:ı.l de Publicidad, CUYa cre:ı.ci6n 
y funciones estan contenidas en la Ley 61/1964. de 11 de Junlo. 
por La que se aprucba el Estatuto de la PublicJdad. estara eons-
tituido por una lista de personas de :ı.creditada honestidad e 
integridnd profesionaJ. en nılmero de veintiuno como rn.inımo. 
de entrc los cuales se elegiral1 los que en cada easo hayan de 
formar el Tribuıı.a! Arbitra! que deba c<ttıocer de la cuı;stı6n 
sOn1ctida a !a decisiôıı del Jurado. 
Art. 2.0 La selecc!6n de los ıııiembl'os del Jurado se hara 
por la JuUL:ı Cemra! de Publıcidad. la cual tomarıı su decisi6n 
~n base a !as correspondıentes propuestas del Ministerio de In-
farmaci6n y Turismo. y de los profesionales. forrnuladas estas 
ıılt.imas a traves del Sindicato No.cional de Prensa. Radio. Te-
levisi6n y publıcidad. 
Art. 3.0 Cada dos aİlos la Junta Central de Publicidad de-
terminariı. el nı:unero exacto de personas qUe h:ı.yan de Integrar 
el Jurado Central de Publ!cidad. Y 10 comunicara al Sindicato 
Nacional de Prensa. Radio. Te!evisi6n y PUbUcidad, y al Ser-
vicio de Activid:ı.des Publicitarias del Ministerio de Inforınıı.ci6n 
y Turismo. para que en el plazo de un mes confeccionen una 
lista que deberiı. e;;ta.r constltuida. ::ıl menos. POl' doble numero 
de candidatos que 10s que hayan de ser elegidos. 
Art. 4.0 La mıtad de los candidatos propuestos por el Sindi-
eıw NacıonaJ de Prensa. Radio, Televisiôn y Publicidad 10 se-
nin en representaci6n de las Agcncias de Publicidad en sus di-
ferentes denominaciones. La otra mitad estara ooustituida. en 
nlimero igual. por profcsionales que desempeıien la actlvldad' 
al servicio de los Medlos y de los Anunciantes. 
Art. 5.° El nombramiento de las m!embros del Jurado ten-
dra dos aiios de vigencia, sin perjulc!o de reelecclones sucesl-" 
vas. La mitad de ellos. al menos. de acuerdo con 10 establecldo" 
en el articulo 62 del Estat.uto de la Publicidad. 10 seran de entre 
105 propuestos por la OrganiZaciOn Sindleal. 
Art. 6.° Los informes 0 asesoramicntos tecnlcos y jurldlcos 
que el Jurado Central de Publicida.d estime necesarios en rl!-
laci6n con sus decisiones. serun emitidos y prestados. respect1-
vamente. por el Ministerio de Informaci6n y Turismo. qulen 
eJerc1tara tales Ç~F·"'i:>nes a traves de sus orgıınos pertlnentes 
en cada caso. 
Art. 7.° Las funcione:s permanentes de caracter admlni.strıı­
tivo que sean requeridas por el Jurado seran desempefiadas por 
La Secretaria de la Junta CentraJ de Publicidad. 
CAPITULO II 
De la composiciön de1 Tribunıd ArbitraJ 
Art. 8.° En los casos de violaci6n 0 infracci6n a lo.s prin-
cipios generaJes del Estatuto de la Publicidad. el TribUIlal Arbl-
tnıl estara. cornpuesta por siete micmbros de entre 10s inclu1dos 
en la Usta del Jurado. los cuaJes seran designados por sorteo, 
en acto convocado por la Comisi6n Permanente de la Junta 
Central de PUblicidad. prcvia citaci6n de ]05 interesados. Este 
rnismo procedimiento se seguir:i p:ı.ra cubrir las vacantes que se 
produzcan por mucrte 0 eualquier causa de incapacldad 0 iin-
posibilidad de los miembros del Tribunal. . 
En estos casos. el interesado 0 sus causahabicntes pondrıi.ıı 
innıediatamente el hecho en conocimiento de la Junta. Central: 
de Publicidad. cuya presldencla tamara las medldas oportunas 
para la elecci6n de los nuevos miembros del Trlbunaı, conforme 
a 10 dispuesto en el parrafo antf'rior. 
Art. 9.° Los miembros del Tribunal Arbitraj podr:in ser re-
cusados ante el Minlstro de Informacıon y Turlsmo por cuııl- . 
quiera de las causas seiialadas en el parrafo seguııdo del ıı.rticu­
la 20 de la Ley de Procedimiento Adm1nlstratiVO. siguiendo lo.s 
tr:i.mites seiialados en el articulo 21 de La ınisma. 
Art. 10. En las controversias que surJa.n cntre partes de-
tcrmıııadas con motivo de cuaJquier contrato de actlvidad pu-
blicitaria y sean somet!das al Jurado Central de Publlc!dad el 
Tribunal Arbitraj estara integrado por tres miembras eleg1do.s 
por sorteo. en acto eonvocado por La Comisl6n Perma.nente de 
la Junta Central de Publlcidad. previa citac16n de 108 1ntere-
sados; el sorteo de los tres ın!embros se efectuarA de entre otro.s 
t:ı.ntos prapuestos per eada una de las partes entre 100 1ncıUldos 
en la lista de1 Jurado y en la forınıı. sefialada en lo.s articulos ı" . 
y 18 del presente Reglamento. 
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Todos 105 bultos que se exporten PQr vıa ma.rıtlma de mas 
de 50 kl1ogramos deberan estar acordelado8. 
1,os tapones se embalar~ın perfectamente secos. 
10.1.4. Marcado. 
Todos y cnda. uno de 108 bııltos t:leberan Uevar ıas ~arcas 
d;:)l exportador '1 la nıımeraci6n, debiendo estas coıncldır con 
las detallaclas en las licencias 0 acciaracıones de exportaclOn 
y leyenda que eXprese su arlgen r::spaıiol ((Fabricado en Espaı'ı:ı.ıı 
0, <ıMade ın 8palnıı), 
IL Tapones de clıamp:in 
11.0. Clasij!cam6n. 
Atendlendo a su forma, se clasifıcan en: tııpones para cham· 
p~m cilirıdrico~ y tapoııe~ para (;lı;un~ıi.n imitaci6n a mano. 
Atendlendo a su composlci6n. podran ser: de corc ha natural. 
de una 0 varias plezas, ele corcno aglamerado, de corC110 aglo-
merado con uno 0 varios dlscos de corcho natural. 
Atendienc10 a su c::ılic1ad, se establecen dü~ clases: B y M. 
Estns calidade5 se definen ınediante muestrıı.rios-tipo depo-
sltados en 105 puertos y fronteras de expol'tııci6n. 
11.1. Normas de exportaci6n. 
Se apllcaran las miS!l1as que las establecıdas para los ta-
pones corrientes de corcho natural. No obstante. en ningün 
caso podran exportarsc los taponcs que no scan ~omplctos, 105 
que contcngan partes leiiosas 0 terrosas, 105 danados POl' 111' 
sectos (formica y cOl'oebus. prıncipalmente) y 108 que procedan 
de cOl'cho que se separa en capa~ 0 corcho de mal 0101'. To-
lerancia: ı por 100. 
l:!. Cuadradillos de corclıo 
Ser:in apl!calıles tadns las normas establecıdas para tapo-
nes de chaınpan. si bien las toleraııclas en las medldas serCın 
las siguientes: 
- En longitud: :" 10 j)or 100. 
- En ancİlura: :: 10 POl' 100. 
13 Discos de corcho natural 
Ser{m ap!icables todas las normas establecidas para tapones 
corrientes de corcho na tural, si bien las tolel'anci::ıs eu las 
medldas ser:in las sigulentes: 
- En esııe~or: ± 5 POl' 100. 
- En d!!ı.metro: ± 3 por 10G. 
14. Discos de corcho aglomerado 
14.1.1.2, Dlmensl.:ınes. 
Las tolerancias maxiınas permltldas eu Jas dimenslones 
serün: 
- En dliı.ınetl'o: ± 0,2 milimetros. 
- En espesol': lO.l ınilinıetros. 
15. Otras manufacturas 
Para las manufacturas de corcho natural 0 agloınerado na 
comprenc11das en 103 tipos concretıunente deftnldos en las pre-
scntes nornıas. el SOIVRE exigir:i. unas CQndiciones minimal! 
de calida.d y la cal'encla de defectos ll1anifiesto5 que 108 ha-
gim improplos para el uso a que se destınan. 
DISPOSICIONES OENERALES 
1. lnspecciun 
1.1. "toda exportacı6n de c;o1'cho 0 BU:; l1lanu!acturas estara 
soınetlda ::ı inspecci6n del SOIVRE, a quien corresponde la 
exlgencia del cump1iıniento de estas nornıas ən las inspeccio-
nes de 'salida POl' pucrtos y fronteras ... (seguir con el 1.2, que 
desa.parece; el 1.3 y el 1.4 pasan a ser 1.2 y 1.3). 
ıv. DISPOSICION FINAL 
A partil' de la fecha en que entre en vlgor esta disposiciön, 
la espcciflcs.ci6n del producto correspondiente, en 10s terminos 
y con Jas denominaciones que se lndlcan cu la presente Orden, 
deberıi. hacer~e consLar expresamente en los impresos de las 
Iicencias de exportac16n POl' operaci6n 0 en las declaraciones 
de exportaci6n :ımparadas bajo Iicenciaa globales, ıısi coma en 
1as solicltos do iı1specci6n del SOIVRE. 
Queda en vlrror La anterior Norm;;ı de 6 de agosto de 1963 
en tado r.uanto" no se opcnga a la presente disposici6n. 
Lo que comLlnlco a VV. II. y a VV. SS. pa.ra su canoC'\-
ınlento y efeclos. 
Dios guarde a VV. II. y a VV. SS. ınucl10s anos. 
Madrid, 18 de octubre de 1965. 
GARCIA·MONCO 
i Ilmos. Sl'es. Directol'es genera1es de C omercio Exterior Y E.x-
pal1816n Comerclal y Sres. Delegados re:;ionales de Coınerclo. 
1\11 N ı S TER i 0 
DE INFORI\lACION Y TURISMO 
ORDEN de 9 de octub1'e de 1965 complementurta 
de la de S de abril de 1965 por La qıw se ap.rObO 
el Reqlamellto de! Registro General de Publ:cıdacL, 
Ilustr!simo ~efıor: 
E1 Reg]amento de] Reg-istl'O General de_ PUblicid.ad, ~prvbado 
Ol' Orden ministerıal de 5 de abl'i1 de 195Ə, ((<Boletm o!.ıcı~ ~el k 'ado') ntunero 93 de 19 de abri!J. en su cılsposıcı6n t.n.nsıtoııa ~"bl ' '~J' etos a 108 qtıe se re·fıe:e dichD Rc::;laınento. estıı ece que .05 S .' d bil" con antl'-qu'~ vinieran desarrol1ando. actıvıda es pu eıtarıas. ıi . 
riOl'idad a la entnıda en vıgol' de] mısmo. qı.ıedan OD .. g::ıd~S~ a. 
inscriblrse en cı Registl'o General de publıcıdaCı y a adapt~.se 
a los dem:\s requlsitos detallados en aqueı., dent:'o d{! un pıa,zo 
de seis mes€s, contados a part!:· de su pub:lcacion en el «Bo.e-
tin Qficla! del Estadoı). 
Antes de cıım;:ı~irse dicho plazo. t;l Sind.icato N~~iona~"de 
Pl'ensa, Radio. Teievisi6n y PUblicidad ha ôOlJcıLadü ,'" ",ml)j~a.­
ci6n del mismo fundllll1entando la petıcıon en dıversDs motı~os 
que se estiman ~{llidOS y atendibles eu raz6n d~ las circlll1stancıas 
!'xpuestas. Al propio tiempo. exlsteıı \'ari03 sup:ıestos necesıt~dos 
de regulacl6n dentro del s16tt:ma de ınscrı~71O;n en t~ ~e~.st:o 
por paıte de los sujetos de la actıv:dad puoclc_k'Lrıa. ıeoulacıon 
l1jad::ı. en la presente Orden qUe əs cOl1!plemental'l::ı. de la. de 5 
de abrl1 de 1365 POl' b que se aprob6 el. Re;;!amento de! Re-
gistl'o General de Publicidad, y cu yas dısposıcıones pasan a 
formal' pal'Ce incegrıınt-e de dicho R(;g1amento. 
Finalmente. se hace preciso legallzar en deblda. fonna el 
plazo llmlte a partir de cuya terntinacl6n las Agenci~8 .de P~: 
blicldad de Servlcioil Plenos no podran goza!' de excıUsıvas c. 
ning'Una elruıe y las Agencias de Publicidad General no podr{ın 
"'ozal' de excluslvas de iimbito naciona.I, pla.zo que, cn 10 que ~f) ~e-fiere a 108 espaclos pUblic!ta.rios de te!evisi6n. sWl'e un desfase 
debido ala;; acuerdos adoptados par la JııntR de Televisi6n 
Espaı\ola a peticlcin del Slndlcato Nacio!1al de Prensa .. RadIo. 
Televlsi6n y Pııblicldad y referente a La exp:otaci6n pu!:ıııcıtarıa 
.:le Televıs16n Espa.no1a duı'ante la temIlorada 1965-1966. 
En su Vil'tııd. he tenido a bien disponer: 
A1'ticulo 1.0 Los sııjetos de la act!vidad püblicitaria reIııcio­
na<!os cn €ol articu!o tercero del Reglamento de! Re"istro Ge-
neral de Publicidad cotı 10s nı:ı.mero~ ur!o al CiııCO, ambo.s In-
clus!ve, podnın establecer y mantener Sucur~al!'s y Delı>gaclones 
en todo el LerrltDrlo nacional con arreg20 a 108 requıslt~ si. 
guientes: 
1. Cııando La Sucursa1 0 Delegaciôn de que se tl'ate no este 
dotada de 105 medl0S sU!icıentes para desan'ollal' Ilckcuadamen-
te y (;_. forma aut6noma la. actlvldad con'cspondiente a su reıı­
pectiva Casa. .Ccntral, depel'{ı. mencionar clarameııı~ eu tQdos 
5U3 r6tulos, anunclo~, membretes y materlal de propaga.nda. su 
ca1idad de SUcul'sal 0 Dclce;:ıclön da La E:np:0sa 0 Cə.sa. Central 
correı;pondlenl.e. 
2. Cuando La Sucursa1. 0 Delcgaci6n de que se trate. aun 
fOl'mando parte inteB'l'ante de la misma Sociedad 0 F.mpı·e.sa. 
Que corl'eı:ponda a su Casa Cəntl'al. disponı:;a en forma aut6nı:r 
ma de medios :ıtı11clentes para. desP.rrollrıf adecuadamente a ~U 
actlvidad COI1 arl'eglo a 10 prevlsto en el Reglamento del Regls-
tro General de Publ1cldad. segun la catrgorıa de sujeto de L~ 
ııdlv!dad publ1cital':a de que se t!·ate. na estarıi obl1gada i\ 
menclonar en sus r6tulos, ıınuncios. membretes y m .. teria.l dıı 
propaganda su calidad de Sııcursal 0 Delegaci6n de la Empresa 
o Casa. Central cOne~PQııçUente. 
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Art. 2.° Fara. la. inscripc,6n en et Regiııtro ~nerıı.l de Pu-
'oliclda<l .. e la.s Sucursales y Delegaciones a que se refiere e1 
parrafo uno del aı'ticulo prımel'o de In pre5en~ Orden, las co-
rrespondlenteı; Socleda<les 0 Casa.s Centı:ales ncompaiııırEm a la 
soUcitud de inscripclôn 105 slguientes documentos: 
a) cuando se tr:ı.~ de Sociedades mercantlles, los docu· 
mentos re1aclonados en el articu!o 20 del Reglamento de! Re-
g:1stro General de Publlcidad con excepclôn de !os ap:ırtado~ 
ullo, dOs, cinco y slate de dlc:ho articu10. 
b) Cuando se trate de Empl'esas individuales, 105 documentoı­
re1aclonados en el articu10 21 del Reg!ıımento de! Registro Ge-
neral de Fubllcidad con excepc16n de los a,pal'tados uno, cuo.tro 
y seis de dicho al'tieulo. 
Art. 3.° Para La ln.scrıpciôn en el Registro General de Pu· 
bl1eidad de las Sucursc.l-s y Deleg:ı.ciones a. que se refiere el 
p{ırrafo dos del al'tlcu10 primel'o de la presente Orden, 1a.s C011'e5' 
pond!entes Sociedades 0 Casas Centra!es acompafıaran a la. So-
licitud de inscripcl6n lOS siguientes documentos: 
a) Cuando se trate de 80cledades mel'cantlles, los dor.l1men· 
tos rolacionados en e! articu10 20 <le! Reg1amento del Reg!stro 
General de Publicidad con excepcl6n de- los apal'tados uno, dos 
y slete (, dlcho al'ticu10. 
b) Cuando se trate de Empresas individl1a1es, 105 documen· 
tas relacionados en eı al'ticu!o 21 de! Reg1o.mento de! Reglstro 
General de P\ıblicldad con excepciôll de 10s apartados uno y 
sels de dıcho articu1o. 
Art. 4.0 A 108 efectos prevenidos' en e1 parl'afo segundo de1 
art!culo quinto del Reglamento del Reg!stro Genera.l de Publ1-
cldad y del u1tlmo parrafo del articul0 11 de dlcho Reglamento, 
la determlnaci6n y cômputo de 1as exc1usivas de amblto loeal 
serıi hecha conslderando a la Empresa en su conjunto, con In· 
cluı;iôn de su Casa Centra.l y de todas sus Sucursales V Delc· 
gaclones. 
Art. 5.° Los sujetas a que se refiere el Regla.mento de1 Re-
gistl'o G€nera1 de Publiddad, qul" vinlel'an desarrol1ll.ndo D.ctl-
vidades pubUcttarias con anterlol'idnd a Ir. entrada en vigor de!' 
ıuismo qUedan obligados a inscrlblrse en ei mencionndo Reglstro 
General y a adaptarse a los demas requlsltos detallo.elos en 
aquel, dentro de un pla~o qul" termina 1"1 31 de diciembl'e de 1965. 
Art, 6.° Las Agencia.s cı" Publıcıcınd de Servicios P1enos y 
las .,\genclas de Publ1cida,.d General que tlenen adjudicada la. 
explotaclôn de espacios publ1cital'ios en Televlsiôn Espafiola 
durante la temporada. de 1965-1966 podrun seguir dl.s.frutando 
ele dicha.s exc1uslvQS dura.nte dicha temporada, hasta el dia 30 
de septiembre de 1006 como maximo. 
Art. 7.0 Queda derogada la disposiciôn transltorla. de! Rc. 
glamento delRegistro Genem! de Publlcldad a.probado por 
Orden ministeria1 de 5 de abril de 1965 ((Boletin Ofida1 del 
Estado» lltımel'O 93, de1 19 de abrJl). 
Lo digo a V. 1. para su conocimiento y e!ectos. 
Dios guarde a V. 1. muchos ııfıos. 
Madrid. 9 de octubl'e de 1965. 
PRAGA IRIBARNE 
I1mo. Sr. Sııbsecretarlo de In!orınaclôn y Turisrno. 
IL. .Alltoridades y PersonaJ 
NOMBRAMIENTOS, SITUACIONES E INCIDENCIAS 
PRESIDENCIA DEL GOBIEf{NO 
ORDEN de 13 d~ oct1lbre de 1965 por la que causa 
ba1a en la Agrııpacicm Temporal Militar para Ser-
vicios Civiles el personal que se cita. 
Excmos. 8re5.: Causan baJa r.n la Agrupaclon Tempornl Ml-
lltll.r para. Servlcios Clvile8, por 10s ıuotivos que se indlcan, 108 
Ofic\ale.s y 8uboticia1es que a continuaci6n se relacıonan, con 
expreslon del emplco, J\.rma, s!tuaci6n, motivo de la baja y fecha: 
Colocados 
Capitfı.n de Infanteria don Jose Gonza.Jez Martin. Min13terl0 
de Educcaion NacionaL. Scccion Centro. C6rdoba.-Retirado 
e1 5-10-1965. 
Capitıin de Cnballel'ia don Angel V(ı.zquez Vti.Zqucz. Ministerl0 
del A!re. Madrld.-Retll'ado e1 2-10-1965. 
Capitan de Arti1!eria don Vicente Gallego 80113. Ayunta:nlento 
de Denia (AlicanteJ .-Retirado el 25-9-1965. 
Capit:\.n de Ingenieroı; don Julio Dominguez Guzman. Centro 
de Ensefianza. Media. y Prol'esloneı.l de Lebrijas (Sevil1a).-
Retirado e1 30-9-1965. 
Ca.pltıin de la Guardia CiviL.-Don Antonio Parelo Delgado, ins-
tituta Nac!onal de Colonizacl6n. C6rdoba. Retirado cı 29. 
9-1965. 
Tenlente de ınfanterln don Francisco Ber1'1ejo Moya. Jefatu· 
ra de TransmLs!ones Aire. Madl'!d.-Retlrado el 4-10-1965. 
Tenlente de ınfanteı:ia don Luis Coello Diaz. S. O. 1. V. R. E. 
Santa Cruz de Tener1fe.-Retirado el 30-9-1965. 
Tenlent.e de In!anteria don Jose Hernandez Manzano. Dele. 
gncion de Haclenda de Las Palmas.-Retlrado e1 5-10-1965. 
Teniente c1f! Tı1fantR.ria don Mlgue1 E.~teban Sanchez. Jefıı.tııra 
de pucntcs y Estructuras de Madrid.~Retirndo el 29-9-1065. 
Teniente de Infanteria don Ange1 Gonz{ı1ez Lujfı.n. Capitania 
Quınta Regiôn Mi1ltar. Zaragoza. Retirado cı 2-10-1965. 
Teniente de Infanteria don Augu~to Leôn Jimenez. Junta de 
Obras de! Puerto. Barcelona. Retlrndo el 7-10-1965. . 
Tenlente de Infanteria don Feliclano Sanchez Martin. A04FG. 
Escue1a de Peritos Industriales de Bejar (Salamanca).-
Retirado el 6-10-1965. 
Teniente de Caballeria don Manuel B1anco Berrocal. Parque 
Central de 'I'ransm\siones del EjCrclto. EI Pardo (Madrid), 
Retirado e1 30-9-1965. 
Tenlente de Artil1eria don Jose Alvarez Gonz:i.lez. Empresa de 
Construcciôll RegO Lomba, Lll. Guard!n (Pontevedra).-Re-
tlra.do e1 30-9-1965. 
Teniente de Art1lleria don Jose Marıa Vaamonde Mal1o. Taller 
Base Aerea de Ge,afe (MadrldL.-Ret!rado e1 28-9-1965. 
Ten!ente de Artilleria don Vicente Igleslruı Camifıa. Diputa-
elon ProVincla1. Murcia. Retlrado e1 25-9-1965. 
Teniente de Art!lleria don Patrocln!o Mufi.oz Hern:i.ndez. Ad. 
minlstracl6n de Hacicnda. Albacete.-Retirado el 29-9-1965. 
Ten!ente de Artilleria don Arturo Prieto Hernundez. Diputa-
c16n Provlnclal de Val1adolid.-Retirado el 21-9-1965. 
Tenlen~ de ıngenleros don Bernarelo Alonso Manso. Lo~rla 
Nacional. Madrld.-Retlrado e1 24-9-1965. 
Tenlen~ de ıngenleros don Jalme Novoo. Prieto. Fatrono.to 
Apuestas Mutuas Beneficas Deportivas. Madrld.-Ret!rado 
e1 24-9-1965, 
Teniente de ıngen!eros don Manl1el Rojo Soengas. Empresa 
J\.utomnibus. Madrid.-Retirado el 26-9-1965. 
Teniente ele Intendencla don Domingo Go.rcia Hernandez 
Ayuntamiento de Madrid.-Retirado el 26.9-1965. . 
Alferez de Artl1lerla don Franclsco Moncada Martinez. RENFE 
(estac16n Prlnc!pe Pio). Madrid.-Retiraclo el 10-9-1965. 
Brlgada de CabaJleria. don Jose Ga.rrldo Mufioz. Parque Central 
.de Transmlsione.s. El Pardo (Madrid) .-Ret!rado 28-9-1965. 
Brıgadn de Ingenleros don Juan Fuentes Mufıoz. De1egaci6n 
del Ministerlo de la Gobernac!6n. Melilln.-Ret!rado el 1-
9-1965. 
Brlga.da. de ıngenieros don Justlno Melero Pefia. Fiibrlca Na." Cıonal de Valladolld.-Retlrado el 26-9-1965. 
Sa.rgento de Intendenela. don Jose Fernandez Bermudez. «Em-
pre.sa Naclona.l de Opt1ca, S. A.» Madrld.-Retirado cı 22-
9-1965. 
Ea:pectaci6n de destino 
C:ı.pltfı.n de Infll.nteria don Pedro DUpuy Perez Tetua.n.-Retl-
rado el 3-1()..1965 
Reemı:ılazo volull.tario 
Cnpltan de ınfanterla don Oregorl0 Carpintero Carpin~ro.­
Retirado el 3().9·1965. 
Teniente de Infanter!a don Luis Alemparte Alen.-Ret!rado el 
2-10-1965. 
Teniente de Infantel'!a don FraIlc1&o Casado Llorente.-Retı. 
rado el 4-1()..1965. 
B. O. de) E.-Num . .302 19 diciembre 1966 .... " ... ı;:,oıı 
Ilmo. Sr.: 
ANEJU NUM. :1 
MODELO DE lNSTANCIA 
Don ................................................ , mayor de edact naturaı de ............................. y con domlclll0 en ............................ .. 
calle de ............................... l1iımero ... como meıor proceda. 
DICE: 
Que consldcrandose incluido en eı apartado C) deı articu· 10 prlmero de la Orden de ! de dlclcmbre de 1966, y ac'Ornpa· iıando la documentacl611 detallada en el articulo qUlnto de dicha Orden, a V. 1. 
SUPLICA: Que t.enlencto POl' presentado en tiempo este es-
crito con la documentacl6n aludlda en su cuerpo. se sirva tener por formulada sollcıtud de concesl6n de titulo de Teı:n1co de Publlcldad en reglmeıı excepcıonaı. il. traves del caucc prev1sto 
en el a.rtlculo noveno de la Orden cltada. 
..................... il. ..... de ...................... de .... .. 
Ilmo. Sr. Director deı Inetltl\to Naclonal de Publ1cldad.-Madrict. 
ORDEN de 2 de diciembre de 1966 compZementaria 
al Reglamento del Registro Ge1ıera! de publicidad. 
nustrlslmo senol': 
El Estatuto de la Publıcldad, aprobado por Ley 61/1964. de 11 de junio, detcrmina, en su articul0 16, que las personas na-turales 0 jurldicas que pretendan usar las denominaclones 0 
ejercer las actlvidade5 publicitarlas comprendldas en 105 a.rticu-los 11 al 15, aınbos lnclusive, de cticha Ley, «deberıi.n reun1r 103 requisltos y cumpllr las normas reglaınentarlas que se de-terminen para el ejerclcl0 de tales actlvldades por el Ministerio de Inforınaci6n y Turlsmo e illscribirse en el Regi5tro General de Publ1cidad.. dependiente de la Subsecretaria del Departa-
mento». 
EI Reglamenro del Registı-o General de Publlclc1ad fuc apro-bado POl' Orden mlnisterial de 5 de abril de 1965 y Orden eom-pıenıentarla de 9 de octubre de 1965. Transcurridos los plazos seilalados para la ınscrıpc16n de 1015 sujetos de la actividad pub1icitaria existentes con anteriori-dad. a la promulgaci6n del Estatut<ı de la Publlcldad, se coruıidera 
superada la fasə de adaptaoiön a 105 nuevos preceptos legales de carıi.cter reglamentario y pasa a primer plana la considera-
ci6n de los sujetos que lnlclan ahora 0 puedan ınıcia.r poste-
r10rmente el ejerc1cl0 de sus activldades publicitarlas. A tal 
e!ecto, se cstima conveniente qUl' los sujetos de nueva creac16n pUdan dar com1enzo il ta.les activldades. con car,i.cter provisio-
nal, lnmediatamente desjlues de sol1citada su inscrlpciôn en el Registro General de PUblicldad fl.rompaiıada de los documentos que permitan cumpllr los requisitos que se consideran nıinimos, debiendo complctar la respectiva documentaci6n ;>osterlormente, 
en un plazo sutlclente, para. pcrmltirle5 cumpl1nıentar aquellos 
reqU1s1tos que exigen una tramitac16n m:is laboriosa. Para determınar dlchos requisltos minimos se ha partido de ıına con.sideracıön que 108 a.grupa en tres vertientes: 
a) Los que por su propla naturaleza son b:isicos e lnctispen-
sa.bles para la actuac16n de cualquier enıpresa mercantll (local, 
requisitos fiscales). 
bl Aqueııos otros que el Estatuto consldera ındlspensables para el sujeto publlcltarl0 de que se trate (objeto soclal, ac-
ciones, capitaı minimo) , 
cl Los que puedan cump11mentarse sin tr:.1mites gravosos r contrlbuyan de modo relevante a la fijac16n y deftnici6n del 
sujeto de que se tl'ate (cargos directivos, anwcedentes PCnales. tar1fası. 
La autoriz:ı.ci6n para ei ejercicio provisional de actlvidades publlc1tadas durante un plazo imcla.l no prejuzga en modo al-guno la callficaci6n definitıva que la Adnılnlstrac16n reallce una \'ez tran.scurrldo el ın1smo y de acuerdo con La legisla.cıön vi-gente, n1 supone tampoco la adquisic16n de derechos POl' parte del sujeto publ1cltario de que se trate. Al propl0 tleınpo, tamblen ha llegad.o el monıenro de regular 
el proce<lin11ento de concesi6n del tltulo-l1cencia previsto en el 
art!cul0 30 del Reglamento del Reglstro General de Publ1c1dad 
a aquel10s suJetos de la actlvidad publicita.rla. lnscrltQs en el 
citado Reglstro Genera.l. 
En SU vlrtud, he tenido a bien ctisponer: 
CAPlTULO PRlMERiJ 
DF'. la titulacıon de IOS s1ı1etos publicitarios 
Artıcuıu 1." En reıaClOn con 10 dispuesto en eı artıculo 15 ael Reglament<:ı deı Reglstl'o General de PUblicıdact. aprobadO por Orden de il de abrll de 1965, 105 sujet<:ıs que en el rnlsıno ~e enumeran podl'an comenzar a ejercer sus activldades prof~ 
sionales desde el moruento en que presenten !:u sol1citUd de ins-
cripclon en el citado Reglstro Generaı, acanıpafıada de los ciocuınentos que 1'.e indican en los artlcUlos s1guicntes de la pre-
sente Orden. 
Arı. 2.° Cuando se tt'aLe de Agencı.as de Publicldud de Ser-\'1c1os Plenos, Agencias de Publlcidad Generaı, Estudios Tecn1· 
cos de Publicidad, Agenclas de Publicidad de Dlstribuci6n a Medlos y Agenclas de Publlcidad de Exclusivas, 10S documentoıı c;Ue deben sel' presentados con la solicitud de lnscripcion. con-!orme al articul0 anrerior. ~e:-in los slguientes: 
al Cuando dichos su.1ctos sean Sociedades mercantUes, 105 
sena.lados en el articulo 20 deı Reglamento con 105 nıimeros 3, 4 8. 9 Y 10. Tamblen se debera presentar copla slmple de La f:scritura de constituc16n de la Sociedad, si se hubiere ot<ırgado 0, en su defecto. proyecto de dichə. escrltura. b) Cuando dichos 8uJetos sean 8mpresas ındıvldua.les, 108 sefıalad03 en el articulo 21 de! Reglamento con las nıi.meros 2. 3. 7, 8 Y 9. 
Art. 3.· Cuando se tratc de Exclusiva.s de ?ub1icldad, 105 documentos que deberiı.n sel' presentados con la solic1tucl de inscrlpcl6n seran los siguientes: 
al Cuando cl!chos sujetos se:ı.n Sociedades mercantiles. 10S sef1alados en cı articu!o 20 de! Reglamento con los nıimeros :ı y 4. Ta.mbien se debera presentar copia sımple de La ~scrltur:ı. de constltuci6n de la Socıedad, si se hUblese otorga.do ya o. en Su defecto. proyecto de la citada escritura. b) Cuando dlchos sujet{ls sean E!npresus indivıctuales. los sefıalados en el articulo 21 con los nıi.meros 2 y 3. 
An. 4." Cuando se trate de Agentes de Pub1icldad, ıos do-cuınentos que deber{m sel' presentados con la sollcltud de ins-
cripc16n seran los sefıalados en eI articUlo 23 del Rcglamento 
con los l1lımeros 1, 3, .. Y 5. 
Art. 5.° Presentada la sollcltud de inscripc16n coıı 105 do-
cumentos e::dgidos en los art!culos anteriores, el Serv!cio de Ac-tlvld:ı.dcs PUbl1citarlas del Mlnisterio de Informacl6n y Turismo facilitara il. los interesactos Ulıa credencial que permltlra. ejercer 
act.1vidades publicitarlas durante 10s plazos que se determinarı ~ contlnunci6n. 
Art. 6.0 Lo5 sujetos de la actividad publicltarla compren-didos cn 105 a.rticuIos segundo, tercero y cuarto de la presente Orden deber:in completar la documenta.c16n a.portando eu cada 
caso 1005 documentos que no hubieran presentado al sollclta.r la lnscrlpci6n dentro de los siguientes plazos: 
a) Cuando se tratc de los sujetos comprendldos en el ar-ticUlo segundo, seis .meses. 
b) Cuando se tra.te de los sujetos comprcndld05 en el ar-ticulo tercero, cuatro meses. 
c) Cua.ndo se trate de los sujeros comprendidos en e1 ar-Ciculo cuarto, dos mescs. 
Art. 7,0 Si tl'anscurridos los Pıazos que se determinan en el articUıo anterior no hublesen completado la documentaci6n nc-
ccsaria para la inscl'lpclön conforme a 105 articulos 20. 21, 22 Y 23 del ~Iamento deI Registro, segı1n 105 casos, se denegarə. la lnscrlpclon. caducando la autorizaci6n provls10nal estableclda en eı a.rticulo primero. 
OAPlTULO n 
De't otorgamiento y renovaci6n ael tirulo-lfcenda 
Art. 8.u Practicada La lruıcrlpci6n en el Registro General de Publicidad, eI Jefe del Servicl0 de Actividades Publ1citarias 
exped1ra de oficio un certlficado en que as1 10 acrectite. Art. 9.° Una vez en poses16n de dicho certiftcado. podran los !nteresados solic!tar POl' medio de illb"tancia dirlgida al Mln1stro de Informac16n y Turi.snıo el correspondiente titulo-l1cencia. 
. Si La Empl'esa tuviera sucUTsales. se e>.:ped1ra, ademas del tıtulo correspondiente a La casa central, un auıılicado para cada. 
sucursal, haclendo constar en dicho dupllcado el carı:icter de 
aut6noma 0 no a.ut6noma de la misma, de acı:.erdo con 10 ore-\'enido en lə. Orden de 9 de octubre de 1965. Art. 10. EI tıtu1o-l1cencia cleberiı. figurar obl1gatorlamente 
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en sıtıo ~ısıble en ıflS ",l1cınıı.~ dt ıa ~ıı.sıı <ıellLraı Y eD su ca.:;o 
de cada una de las sucursa.les. 
En !os rotulos, anuncios. membretes y ma.terla.ı d~ propııgamı" 
uti1izado por los sujetos dı, la activldad publlcitarla debera cons-
tn.r el nombre del mısıno, clase de sujeto nUmero del tltulo· 
l\cencın Y. en su cnso, el de la sucursal no aut6noma. conforme 
al articulo ıırlmero. Darrnfo segundo. de la Orden de 9 de oc· 
tubı"f' d~ 1965. 
Art 11. Lıa canceıacıon de la ınscrıpcıon en eC R.egısıro Ge-
nernı de Publ1cldad por cesacı6n ~oluntaria en el ejerclcl0 de 
las actlvıdades publ1citarlas 0 como consecuencia de sa.nci6n 
penal 0 guberııatlva \1evaril apare.lada la revocac!6n v retlrada 
<lel tıtulo-llcencia. 
R. O. de) E.-Num. 302 
eşt~, en eı pıilzo aı; ocn(J dIas a partır de ıa recha en quı: reclba 
la oportuna notıflcacl6ıı entl'egar el titulo-licencla al Serv:lCio 
de t\ctlvidades PubllclCa.rıas del Ministcrio de Informaci6n y 
1'urısıno. 
Art. 13. Transcurrıdo eı pıazo por el que rU€! suspend1do en 
;,us activldades el interesado podra solicitar la cancelaci6n de 
la correspondlente ınscripci6ıı en el R.eg1ııtro General de PUbl1-
cldıı.d medlante Instancla dirlg!da aı Subsecretnriode [n!orma-
c!6n y rurısmo. 
Art. 14 Efectuada dıcha cencelacion, se [Jl'Ucedera a comu· 
rucarla de aflcia POl' el Jefe del Servicla de Actlvldades Publ1-
c!tarlaş al lnteresado, procedlendose nuevamente a la rem1sl6n 
del titulo-Ucencla. 
10 dıgo a V 1. para su conocıınıeııto y efectos. 
Dlos guarde il V. 1. much05 afıos 
Madrid, 2 de diciembre de 1966. 
PRAGA IRIBARNE 
Art. 12. Las sancıones ImpıleStas a ıos sUJetos publıcitar!o~. 
conforme :ıı tltulo vl del Estatuto de la Publlcldad. se haran i 
constaı en eı R.egistro Oeneral de Publlcldad med.1ante La co· 
rrespondlente ınscripcion. con arreglo aı art\culo 24 del Regla-
mento de dıcho Regıstro y cn v1rtud de comunlcacl6n del Trl· 
buna! u Organlsmo qul' naya impuesto la sanci6n. Cuanda esta 
conslsta en la suspens16n temporal del sujeto Inscrlto debera i Ilmo. Sr. Subsecrec.ırlo de Informac16n y Turisnıo. 
ll. Autoridades y Personal 
NOMBRAMIENTOS, SITUACIONES E INCIDENCIAS 
PRESIDENCIA DEL GOBIERNO 
ORDEN de 12 de dfc:iembre de 1966 por la que se 
dispone el cese del Contador del Estado don Andres 
Cortes Campos en los Servicios Financieros de la 
Provlncia de lInl. 
Ilıno. Sr.: Acced1enda a la petic16n formulada por el Contadoı 
de! Estado don Andres Cortes Campos esta Presldencla del 
Oobierno. de conformldad con la propuesta de V 1. y en uso 
de las facultades confer!das por las disposlclones legales vlgen· 
WS ha ten1do a blen diS}Joner su cese en 105 Serviclos Flnan 
cleros de la Provinc!a de Ifn!. 
La que partlci·po a V 1. para su conoclmiento y efectos pro· 
cedentes. 
Dios guarde il. V. 1. muchoa anoa. 
Madrid, 12 de d1clembre de 1966. 
CARRERO 
ıımo. Sr. DJrcctor general de Pla.zaş y Provlncıo.s Airıcımas. 
MINISTERIO 
DE EDUCACI0N Y CIENCIA 
ORDEN de 28 de novtembre de 1966 por la que pa. 
san a Ca.teclrıitlcos vario8 Profesores especia.les de 
Dibuio, ldiomas y Mll8tca de Escue!as NormaZes. 
:Umo. Sr,: Para dar cumplimiento a 10 dlspucsto en la rus-
!1JOSlc16n transitoria primera. de la. Ley 169/1965. de 21 de dı· 
clernbre (<<Boletin Oficlal del Estado» de.J 23) en la que se 
establece el pase al Cuerpo de Catedratlcos de Escuelas Nor· 
maıes de los Profesores Espeelales de D1bujo, Id.1omas y Musica 
de las ınlsmə.s que reuna.n las c1rcurlStanclas que en la mlsma 
se sefialan, 
Este Min1steril.ı, visto eı in!orme de la Asesoria Juridlca de: 
Depa.rtaınento y de coııform!dad con el ernltldo per la Comı 
s16n Superlor de Personalı ha acordado: 
Pr1ınero.-E1 pase ı:ı.J Cuerpo de Cawclrô.ticos de Escuela..s 
Normales de dofia Maria Dolores Ja,uregul Ansola dona Maria 
del Cıı.rmen Ga.rcla A1varez y don Tomıl.s Fernandez Oarcıa, con 
la antigüed&d de 6 de febrero de 1931, 
Don Anibal Siınchez FraiJe, don Manueı del Caıl".po del Cam· 
po, dona Matilde Murcla Benito, don Jose Vlader Mollnes. don 
Rlcardo Olmos Canet, dofıa Maria Lııisa Arnica Mer!dl:ıno. don 
Ma.nuel Anguıo y L6pcz Casero. dofıa Roslna Fuertes ?erıı.lba, 
don Euseblo Novo Sara.bia. don Joaqıı!n Felix Hernandez Oon· 
zaıcz. dona Mo.rla del Carmen Portela F'az. don Angel Garcla. 
Arevalo. doıia Maria del Carmen Uribe Torres, don Franclsco 
Gıırcia Mufıoz dofıa Ramona Gallart Casto.n. dofıa Maria Isa' 
beL Vl1Ieııa Ramirez, don Agustin Aıaman RodrJ.go. doİla Flo-
rentlna L6pez Martın, dofıa Maria Lulsa Calvo Nifıo dona. 
Jose!a Vil!aııueva de Castra y doı1a Zulenıa R.ecasens Boque. 
con la antigüedad de 8 de iun!o de 1957 
Don Jose Maria Aımeln Costa. don Amallo Oarcla del Mo-
ral Garrldo don Guillermo Oarda-Saticn Radl'iguez, dona Ma-
ria Victoriu Castlllo RUbio, don Francisca Luis L6pez Carbal1o, 
don JOaqUi:1 Buendia Villalba. don Pedro Va.ldes Nager. den Leo-
poldo Romo So.nchez. don Vlcente Ferrer Guasch don Joaquin 
Mlchavila Asensi. don Julian Ortiz de Viiiaspre y Ort1z de 
Mendivil y don Tomas Barros Pardo. con La antigUedad de 
15 de junio de 1957. 
Don Waldo Merino Rublo. dofıa Pllar Maestu Novaaı don Jose 
MilI(ın Urdlaıes Campas. dofıa Merce<les Clutar6 Gras dofıa 
Rosarlo Fuentes Perez doiıa Teresa Ten Casas, dona Maria 
:Esther G:ırcia Gonzıi.lezı dona Antonia Martin Doblado dona. 
Maria de 1005 Angeles Bueno Ma.rtinez y don Ramiro Jose Molt6 
Botella, con la antıgüedad de 16 de ju1!o de 1957 
Dofia Maria. Cateura Mateu, don Domlngo L{ızaı'o Lara ı dofiı 
Maria del Carmen Lecumberrl Uncl11a. dof\a Maria del Carmen 
Cabezudo Rlco. don Jose Torralba Jımenez. dafıa Maria JeS1is 
Garcia de La Mora, dan Plo Tur Mayins, don fi.'ancisco Claverol 
Arbones, dona Maria de los Desamparados Ferrindiz Morales 
y dofıa Mercedes Carmen Sagarna. Salgado. con la a.ntigtie<1ad 
de 9 'de abrll de 1960 
Don Zacarias Gonza.lez Domlnguez. don Fernando Garcla de 
Acilu Pascual. don Isaııro Luengo Barbero. dona Marıa 0010-
res Ayza Saeı Santa Maria. dona Maria del Pl!ar Gracl:ı Ara. 
don Manuel Mi1lan Heredero. don Santos Ortega Garcia. dofia 
Maria LUisa BlaSCO BUjs.dos dona Petra Herno.ndez Hernandez 
don Mlguel Ruecla Morales don Carlos Cureses Valdes. don 
Serg10 Garcla-Bermejo Plzarro, dofia Rosa Grata.c6s Masanella 
don Juan Gal'cia Calva y dOl1a Rita Pe6n Carrera. con III 
antigüedad de 20 de septlembl'e de 1960 
Don Vlcente Jacinto Mart!nez Martinez. dona Olga, Marcos 
Orada, dofıa Maria Concepcl6n Vaıverde Bas. dofıa Cecllla L6-
pez Cedr6n. doiia Maria Concepcl6n penas Garclıı.. dofıa Marıa 
Pl1ar Escudero Garcia y doiuı Mati1de Domingue? Rey. con :a 
antigüedad de 8 de mayo de 1962. • 
Don Pio Verd(ı Apar\cia, don 00ll?alo Alvarez Besada, dona 
Maria Isabel Cabanellas Agu!1e:a. dona Vlctorla Garcia Oarc!a. 
don Jesus Gonziılez Arenclbla. don F'ranclsco Vi1a Mit~a, don 
Ma.nuel Qonz{ılez Dorado y don Manul'l Clemente OchoB. con 
la a.ntlgüe<lad dE' 28 de junlo de 1963 
Don Oerardo Salgado Valdes. don Angel Ol1ver Plna. don 
Pedro Jimencz Caballe. doıia Maria Luis:ı Ms.driiiıin Crlst6ba.l l 
don Argiın\ro Perez Cobas y dofıa Jıılla de la Fuente Reguero. 
con la. 3.I1tlgüedad de 9 de jul!o de 1965; y 
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JEFATURA DEL ESTADO 26156 LEY 34/1988. de 11 de noviembre, General d~ Publicidad.
26155 LEY 33/1988. de 11 de noviembre. sobre prelación de
créditos por exacciones en favor de la Comunidad Europea
del Carbdn y del Acero;
JUAN CARLOS 1,
REY DE ESPAÑA
A todos los que la presente vieren y entendieren.
Sabed: Que las Cortes Generales han aprobado y Yo vengo en
sancionar la siguiente Ley:
Preámbulo
Los artículos 49 Y. 50 del Tratado constitutivo de la Comunidad
Europea del Carbón y del Acere>¡ habilitan a la Comisión para establecer
un sistema de exacciones sobre la producción de carbón y acero, con
objeto de afectarlas a los gastos administrativos y ayudas de readapta~
cióo.
La Decisión 3/52, de 23 de diciembre de 1952, determinó el importe
y las modalidades de aplicación de las exacciones, cuyo tipo fue fijado
para el ejercicio de 1986 por la Decisión 3614/85/CECA, de 18 de
diciembre de 1985.
La Sentencia del Tribunal de Justicia de las Comunidades Europeas
de 17 de mayo de 1983, dictada en la Causa 168-82, aunque reconoce
la naturaleza fiscal del poder conferido a la Comisión por el Tratado
constitutivo, entendió que no derivaba directamente del mismo el
carácter privilegiado de sus créditos por exacciones. a menos que se les
asignara, en vinud de desarrollo nonnativo interno, un rango igual a los
créditos semejantes del respectivo Estado miembro.
La ComiSión de las Comunidades Europeas, considerando la doc-
lrina emanada de dicha Sentencia, dictó la Recomendación
861 198/CECA de 13 de mayo de 1986, en la que se establece que, a panir
de 1 de enero de 1988. los Estados miembros conferirán a los créditos
derivados de las exacciones la misma preferencia que a los créditos
fiscales del respectivo Estado.
En nuestro ordenamiento jurídico los créditos fiscales del Estado
gozan de la prelación que al efecto les otorga el articuo 1923.1.0 del
Código Civil y los artículos 71 y siguientes de la Ley General Tributaria,
por lo que procede dar cumplimiento a lo previsto en la Recomendación
antes mencionada.
Articulo único
Los créditos fiscales en favor de las Comunidades Europeas deriva-
dos de la aplicación del régimen de exacciones CECA sobre la produc-
ción de carbón y acero, así como los reca.r¡os por demora, gozarán, en
los procedimientos de ejecución universal. de la misma preferencia
reconocida a los créditos de la misma naturaleza de que goza el Estado.
D1SPOSICION TRANSITORIA
1. Lo prevenido en la presente Ley será de aplicación a los créditos
fiscales cuyo procedimiento de recaudación esté iniciado al momento de
su entrada en vigor.
2:. ~o obstan.te lo dispuesto en el aPB:rtado anterior, la preferencia
CreditiCia establecida en esta Ley no surtirá efectos frente a los res'taIltes
acreedores del deudor cuando se hubiere elaborado la lista definitiva de
acreedores a que se refiere el artículo 12 de la Ley de Suspensión de
Pagos de 26 de julio de 1922, o cuando, en el correspondiente
procedimiento conc·ursal, se hubiere efectuado la graduación de los
crédilos.
D1SPOSICION FINAL
La presente Ley entrará en vigor el mismo día de su publicación en
el «Boletín Oficial del Estado».
Por tanto,
Mando a todos los españoles, particulares y autoridades, que guarden
y hagan guardar esta Ley. •
Palacio de la Zarzuela, Madrid, a 1I de noviembre de 1988.
JUAN CARLOS R.




A todos 10s que la presente vieren y entendieren.
Sabed: Que las Cortes Generales han aprobado y Yo vengo en
sancionar la siguiente Ley:
La adhesión de España a las Comunidades Europeas implica, entre
otros, el compromiso de actualizar la legislación española en aquellas
materias en las que ha de ser armonizada con la comunitaria.
El Consejo de las Comunidades Europeas aprobó con fecha 10 de
septiembre de 1984 una directiva relativa a la armonización de 1as
disposiciones legislativas, reglamentarias y administrativas de los países
miembros en lo que afecta a la publicidad engañosa.
La legislación general sobre la materia está constituida en España por
la Ley 61/1964, de 11 de junio, por la-que se aprueba el Estatuto de la
Publicidad, nonoa cuyo aniculado ha caido en gran parte en desuso, por
carecer de la flexibilidad necesaria para adaptarse a un campo como el
de la publicidad, especialmente dinámico, y por responder a presupues-
tos políticos y administrativos alejados de los de la Constitución.
Las circunstancias precedentes aconsejan la aprobación de una nueva
Ley general sobre la materia, que sustituya en su totalidad al anterior
Estatuto y establezca el cauce adecuado para la formación de jurispru-
dencia en su aplicación por los Jueces y Tribunales. -
En tal sentido, el Estado tiene competencia para regular dicha
materia de acuerdo con lo establecido por el artículo 149, 1, 1.0,
6.0 Y 8.0 de la Constitución.
la publicidad, por su propia índole, es una actividad que atraviesa
las fronter:.:. la Ley no sólo ha seguido las directrices comunitarias en
la materia, sino que ha procurado también inspirarse en las diversas
so1uciones vigentes en el espacio jurídico intereuropeo.
El contenido de la Ley se distribuye en cuatro Títulos. En los Títu-
los 1 Y 11 se establecen las disposiciones ~enerales y las definiciones o
tipos de publicidad ilícita. Se articulan asImismo las diferentes modali-
dades de intervención administrativa en los casos de productos, bienes,
actividades o servicios susceptibles de generar riesgos para la vida o la
seguridad de las personas. .
En el Título IIl, constituido por normas de derecho privado, se
establecen aquellas especialidades de los corhratos publicitarios que ha
parecido interesante destacar sobre el fondo común de la legislación civil
y mercantil. Estas normas se caracterizan por su sobriedad. Se han
recogido, no obstante. las principales fiSUras de contratos y de sujetos: de
la actividad publicitaria que la práctIca del sector ha venido consa-
pando. . .
En el Título IV se establecen las normas de carácter procesal que han
de~ en materia de sanción y represión de la publIcidad ilícita, sin
perjUlcio del control voluntario de la publicidad que al efecto pueda
existir realizado por organismos de autodisciplina.
En este sentido se atribuye a la-jurisdicción ordinaria la competencia
para dirimir las controversias derivadas de dicha publicidad ilicita en los
términos de los' artículos 3.0 al 8.0 Esta es una de las innovaciones que
introduce esta Ley, decantándose por una opción distinta a la contem-
plada en el Estatuto de la Publicidad de 1964. Este último contempla la
figura de un órgano administrativo, «El Jurado Central de Publicidad»,
competente para entender de las cuestiones derivadas de la actividad
publicitaria. Por razones obvias, entre otras, las propias constitucionales
derivadas de lo dispuesto en el artículo 24.2 en donde se fija un principio
de derecho al juez ordinario, asi como las que se desprenden de la
estructura autonómica del Estado, se ha optado por atribuir esa
competencia a los Tribunales Ordinarios.
De confonnidad con lo establecido en los artículos 4 y siguientes de
la Directiva 84/450 de la CEE sobre publicidad engañosa, se instituye en
este Titulo un procedimiento sumario encaminado a obtener el cese de
la publicidad ilicita.
El proceso de cesación se articula con la máxima celeridad posible,
sin merma de las garantías necesarias para el ejercicio de una actividad
de tanta trascendencia económica y social como es la publicitaria. La
uamitación se realizará conforme a lo previsto en la Ley de Enjuicia-
miento Civil de 3 de febrero de 1881 para los juicios de menor cuantía,
con una serie de modificaciones, inspuadas en la Ley Orgánica 2/1984,
de 26 de mano, reguladora del Derecho a la Rectificación, y en las
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directrices comunitarias, y tendentes a adaptar la práctica judicial a las
peculiaridades del fenómeno publicitario.
. E!. Juez, atendido~ todos los intere~s implicados y, especialment~, el
wteres Jt:neral.. J>f?drá ~ordar la cesación provisional o la prohibición de
la pubhetdad ¡hena, aSI como adoptar una serie de medidas encamina-
das a corregir los efectos Que la misma hubiera podido ocasionar.
Por último, en la Disposición Transitoria se establece que las normas
que~ la publici4ad d~ los productos a que se refiere el artícu-
lo 8. conservarán su VlgeneJ.a hasta tanto no se proceda a su modifica.
ción~ ada:~las a lo dispuesto en la presente ley.
La DiSposIción Derogatoria prevé la derogación íntegra del Estatuto
de la Publicidad de 1964 y de cuantas normas se opongan a lo




La publicidad se regirá por lo dispuesto en esta Ley y en las normas
especiales que regulen determinadas actividades publiCltarias.
Artículo 2
A los efectos de esta Ley, se entenderá por:
- Publicidad: Toda forma de comunicación realizada por una
~na tisica o Jurl~ca, ~blica o privada, en el ejercicio de una
actIV1dad comerclal, Industrial. artesanal o profesional. con el fin de
promover de forma directa o indirecta la contratación de bienes muebles
o inmueblcs, servicios, derechos y obligaciones.
. - Destinatarios: Las personas a las que se dirija el mensaje publicita-
no o a las que éste alcance.
TITULO II
De la publicidad ilícita
Articulo 3
Es ilícita:
a) La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o
vulnere los valores y derechos reconocidos en la Constitución, especial-
mente en lo que se refiere a la infancia, la juventud y la mujer.
b) La publicidad engañosa.
c) La publicidad desleal.
d) La publicidad subliminal.
e~ . La que infrinja lo dispuesto en la normativa que regule la
pubhculad de deteml1nados productos, bienes, actividades o servicios.
Artículo 4
Es en~osa la· publicidad que de· cualquier manera, incluida su
pre~taC1ón, induce o puede inducir a eITOr a sus destinatarios,
pudiendo afectar a su comportamiento económico o perjudicar o ser
capaz de petjudicar a un competidor. '
Es asimismo engañosa la publicidad que silencie datos fundamenta-
les de los bienes, actividades o servicios cuando dicha omisión induzca
a error de los destinatarios.
Articulo 5
Para determinar si una publicidad es engañosa se tendrán en cuenta
todos sus elementos y principalmente sus indicaciones concernientes a;
1. Las caracterlsticas de los bienes, actividades o servicios, tales
como: .
. .a) Ori~n o pr~enc.ia ge~gráfica.o cOI?ercial, naturaleza, compo-
SICIón. desuno. finalIdad, Idoneidad, dispOnibilidad y novedad.
b) Calidad, cantidad, categoría, especificaciones y denominación.
e) Modo y fecha de fabricación, suministro o prestación.
d) Resultados que pueden esperarse de su utilización.
e) Resultados y características esenciales de los ensayos o controles
de los bienes o servicios.
f) Nocividad o peligrosidad.
2. Precio completo o presupuesto o modo de fijación. del mismo.
3. Condicionesjuridicas y económicas de adquisición, utilización y
entrega de los bienes o de la prestación de los servicios.
4. Motivos de la oferta.
5. Naturaleza, cualificaciones y derechos del anunciante especial-
mente en lo relativo a: '
a) Identidad, patrimonio y cualificaciones profesionales.
b) Derechos de propiedad industrial o intelectual.




a) La que por su contenido, forma de presentación o difusión
provoca el descrédito, denigración o menosprecio directo o indirecto de
una persona, empresa o de sus productos, servicios o actividades.
b) La que induce a confusión Con las empresas, actividades,
productos, nombres, marcas u otros signos distintivos de los competido-
res, así como la que haga uso injustificado de la denominación, siglas,
marcas o distintivos de otras empresas o instituciones. y. en general. la
que sea contraria a las nonnas de corrección y buenos usos mercantiles.
c) La publicidad comparativa cuando no se apoye en características
esenciales, afines y objetivamente demostrables de los productos o
servicios, O cuando se contrapongan bienes o servicios con otros no
similares o desconocidos, o de limitada participación en el mercado.
Artú:uio 7
. ~ los efectos de ~ta Ley, será publicidad subliminal la que mediante
teemcas de prodUCCIón de estímulos de intensidades fronterizas con los
um~ .de .Ios sentidos. o análogas, pueda actuar sobre el público
destinatano Sin ser COnsCIentemente percibida.
Artú:uio 8
1. La ~ublicidad de materiales o productos sanitarios y de aquellos
ottos sometIdos a reglamentaciones técnico-sanitarias. así como la de los
productos, bienes, actividades y servicios susceptibles de generar riesgos
para la salud o seguridad de las personas o de su patrimonio, o se trate
de publicidad so~~jue~os de suerte, envite o azar, podrá ser regulada
por sus nOml.a5 ~es o sometida al régimen de autorización
administrativá preV1L Dicho régimen podrá asimismo .establecerse
cuando la teceión de los valores y derechos constitucionalmente
reconocidos así lo requieran.
2. Los entos que desarrollen 10 dispuesto en el número
precedente y uéllos que al regular un producto o servicio contengan
oormas sobre u publicidad especificarán:
a) La na y caraeteristí 's de los productos, bienes, activida-
des y servicios cuya licidad objeto de regulación.
Estos reglamentos esta eran 1a exigencia de que en la publicidad
de estos productos se recojan los riesgos derivados, en su caso, de la
utilización normal de los mismos.
b) La forma y condiciones de difusión de los mensajes publici-
tarios.
e) Los requisitos de autorización Y. en su caso, registro de la
publicidad, cuando haya sido sometida al régimen de autorización
administrativa previa.
. 3. El otorgamiento de autorizaciones habrá de respetar los princi-
pios de competencia leal. de modo que no pueda producirse perjuicio de
otros competidores.
La denegación de solicitudes de autorización deberá. ser motivada.
Una vez vencido el plazo de contestación qye las normas especiales
estab1e'zcan para los expedientes de autorización. se entenderá otorgado
el mismo por silencio administrativo positivo.
4. Los productos estupefacientes, psicotrópicos y medicamentos.
destinados al consumo de personas y animales, solamente podrán ser
objeto de publicidad en los casos, formas y condiciones establecidos en
las nonnas especiales que los regulen.
S. Se prohIbe la publicidad de tabacos, y la de bebidas con
graduación alcohólica superior a 20 grados centesimales. por medio de
la televisión.
Queda prohibida la publicidad de bebidas alcohólicas y de tabacos en
aque1los lugares donde esté prohibida su venta o consumo.
La forma, contenido y condiciones de la publicidad del tabaco y
bebidas alcohólicas serán limitadas reglamentariamente en orden a la
protección de la salud y seguridad de las personas, teniendo en cuenta
los sujetos destinatarios, la no inducción directa o indirecta a su
consumo indiscriminado y en atención a los ámbitos educativos.
sanitarios y deportivos.
Con los mismos fines que el párrafo anterior el Gobierno podrá,
reglamentariamente, extender la prohibición prevista en el presente
número a bebidas con graduación alcohólica inferior a 20 grados
centesimales.
6. El incumplimiento de las normas especiales que regulen la
publicidad de los productos. bienes, actividades y servicios a que se
refieren los apartados anteriores, tendrá consideración de infracción a
los efectos previstos en la Ley General para la Defensa de los
Consumidores y Usuarios y en la Ley General de Sanidad.
En el procedimiento de elaboración de las disposiciones de carácter
general a que se refiere el apartado 2 de este artículo se dará audiencia
a las asociaciones de agencias, de anunciantés y de consumidores y
usuarios.
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TITULO III




Los contratos publicitarios se regirán por las normas contenidas en
el presente Título y, en su defecto, por las reglas generales del Derecho
Común. 1.0 dispuesto en el mismo será de aplicaciÓft a todos los
contratos publicitarios, aun cuando versen sobre actividades publicita-
rias DO comprendidas en el artículo 2. .
Artículo 10
A los efectos de esta Ley:
- Es anunciante la persona natural o jurídica en cuyo interés se
realiza la publicidad.
- Son agencias de publicidad las personas naturales o jurídicas que
se dediquen profesionalmente y de manera organizada a crear, preparar,
programar o ejecutar publicidad por cuenta de un anunciante.
Tendrán la consideración de medios de publicidad las personas
naturales o jurídicas., públicas o privadas, que, de manera habitual y
orpnizada, se dediquen a la difusión de publicidad a través de los
soportes o medios de ~municación social cuya titularidad ostenten.
Artículo 1/
Los medios de difusión deslindarán perceptiblemente las afirmacio-
nes efectuadas dentro de su función informativa de las que hagan como
simples vehículos de publicidad. Los anunciantes deberán asimismo
desvelar inequívocamente el carácter publicitario de sus anuncios.
Artículo 12
El anunciante tiene derecho a controlar la ejecución de la campaña
de publicidad.
Para garantizar este derecho, las organizaciones sin fines lucrativos
constituidas legalmente en forma tripartita por anunciantes, ~cias de
publicidad y medios de difusión~n comprobar la difusión de los
medios publicitarios y, en especIal,· las cifras de tirada y venta de
publicaciones periódicas. •
Esta comprobación se hará en régimen voluntario.
Artículo 13
En los contratos publicitarios no podrán incluirse cláusulas de
exoneracibn, imputación o limitación de la responsabilidad frente a '
terceros en que puedan incurrir las partes como consecuencia de la
publicidad. .
Artículo 14
Se tendrá por no puesta cualquier cláusula por la que, directa o
indirectamente, se garantice el rendimiento económico o los resultados
comerciales de la publicidad, o se prevea la exigencia de responsabilidad
por esta causa.
CAPITULO Il
De los contratos publicitarios
Sección l.a CONTRATO DE PUBUCIDAD
Articulo 15
Contrato de publicidad es aquél por el que un anunciante encarga a
una agencia de publicidad, mediante una contraprestación, la ejecución
de publicidad y la creación, preparación o programación de la misma.
Cuando la agencia realice creaciones publicitarias, se aplicarán
también las normas del contrato de creación publicitaria.
Articulo 16
El anunciante deberá abstenerse de utilizar para fines distintos de los
pactados cualquier idea, información o material publicitario suminis-
trado por la agencia. La misma obligación tendrá la agencia respecto de
la información o material publicitario que el anunciante le haya
facilitado a efectos del contrato.
Articulo 17
Si la publicidad no se ajustase en sus elementos esenciales a los
ténninos del contrato o a las instrucciones expresas del anunciante, éste
podrá exigir una rebaja de la contraprestación o la repetición total o
parcial de la publicidad en los ténninos pactados. y la indemnización,
en uno y otro caso, de los perjuicios que se le hubieren irrogado.
Artículo 18
Si la agencia injustificadamente no realiza la prestación comprome-
tida o lo hace fuera del ténnino establecido, el anunciante podrá resolver
el contrato y exigir la devolución de lo pagado, así como la indemniza-
ción de daños y perjuicios.
Asimismo, si el anunciante resolviere o incumpliere injustificada y
unilateralmente el contrato con la agencia sin que concurran causas de
fuerza mayor o lo cumpliere sólo de forma parcial o defectuosa, la
agencia podrá exigir la indemnización por daños y perjuicios. a que
hubiere lugar. .
La extinción del contrato no afectará a los derechos de la agencia por
la publicidad realizada antes del incumplimiento.
Sección 2" CONTRATO DE DIFUSiÓN PUBLICITARIA
Articulo 19
Contrato de difusión publicitaria es 'aquél por el que, a cambio de
una contraprestación 'fijada en tarifas preestablecidas, un medio se
obliga en favor de un anunciante o agencia a permitir la utilización
publicitaria de unidades de espacio o de tiempo disponibl~ y a
desarrollar la actividad técnica necesaria para lograr el resultado
publicitario.
Articulo 20
Si el medio, por causas imputables al mismo, cumpliere una orden
con alteración, defecto o menoscabo de algunos de sus elementos
esenciales, vendrá. obligado a ejecutar de nuevo la publicidad en los
términos pactados. Si la repetiCión no fuere posible, el anunciante o la
agencia podrán exigir la reducción del precio y la indemnización de los
perjuicios causados.
Artículo- 21
Salvo caso de fuerza mayor, cuando el medio no difunda la
publicidad, el anunciante o la agencia podrán optar entre exigir-una
difusión posterior en las mismas condiciones pactadas o denunciar el
contrato con devolución de lo pagado por la publicidad no difundida. En
ambos casos, el medio deberá indemnizar los daños y peIjuicios
ocasionados.
Si la falta de difusión fuera imputable al anunciante o a la agencia,
el responsable vendrá obligado a indemnizar al medio y a satisfacerle
m~ente el precio, salvo que el nl~dio haya ocupado total o
parcialmente con otra publicidad las unidades de tiempo o espacio
contratadas.
Sección 3.' CONTRATO DE CREACiÓN PUBLICITARIA
Articulo 22
Contrato de creación publicitaria es aquél por el que, a cambio de
una·contraprestación, una persona fisica o jurídica se obliga en favor de
un anunciante o agencia a idear y elaborar un proyecto de campaña
publicitaria. una parte de la misma o cualquier otro elemento publici-
tario.
Artí""lo 23 .
Las creaciones publicitarias podrán gozar de los derechos de propie.-
dad industrial o intelectual cuando reúnan los requisitos exigidos por las
disposiciones vigentes.
No obstante 10 dispuesto en el párrafo anterior, los derechos de
explotación de las creaciones publicitarias .se presumirá!J, salvo ,pacto en
contrario, cedidos en exclusiva al anunciante o agenc18, en Vlrtud del
contrato de creación publicitaria y para los fines previstos en el mismo.
sección 4.1 CONTRATO DE PATROCINIO
Articulo 24
El contrato de patrocinio publicitario es aquél por el que el
patrocinado, a cambio de una ayuda económica para la realización de
su actividad deportiva, benéfica, cultural, científica o de otra índole, se
compromete a colaborar en la publicidad del patrocinador.
El contrato de patrocinio publicitario se regirá por las normas del
contrato de difusión publicitaria en cuanto le sean aplicables.
TITULO IV
De la acción de cesación y rectificación y de los procedimientos
Articulo 25
1. Los órganos administrativos competentes! l~s,asociaciones de
consumidores y usuarios, las personas naturales o Jun~u~as que rc:sult~n
afectadas y, en general, quienes tengan un derecho ~ubJetlvo o un mteres
legítimo podrán solicitar del anunciante la cesaCIón o, en su caso, la
rectificación de la publicidad ilícita.
Martes 15 noviembre 1988
El Presidente del Gobierno.
FELIPE GONZALEZ MARQUEZ
MINISTERIO
DE ECONOMIA y HACIEN'DA
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26157 RESOLUCJO,V de 20 de octubre de 1988. de DirecciónGeneral de Seg¡ TOS, por la que se establece la información
a facilitar por I.-:.s Entidades Aseguradoras al Consorcio de
Compensación de Seguros. relativa a los riesgos extraordi·
narios incluídcs en sus pólizas.
La Orden de 28 de noviembre de 1986 por la que se desarrolla el
Reglamento de ries~~~traordjnarios sobre las personas y los bienes,
aprobado por Real o 2022{1986, de 29 de agosto, en su articulo 9
establece que las Entidades as.zguradoras facilitarán al Consorcio de
Compensación de Se~uros infonnación o documentación de las cláusu-
las de cobertura de nesgos extraordinarios incorporadas a los seguros o
modalidades contratadas por las mismas a que se refieren las letras a)
y b) del apartal10 1 del artículo 10 del mencionado Reglamento.
Dicho articulo faculta a la Dirección General de Seguros para que, a
propuesta del Consorcio de Compensación de Seguros detennine la
frecuencia, plazos, contenido y forma de presentación de dicha informa-
ción o documenlación.
En su. virtud, esta Dirección General ha resuelto lo siguiente:
Primero.-Las Entidades aseguradoras que operen en los ramos o
modalidades señalados en las letras a) y b) del apartado l del artículo
10 del Reglamento de riesgos extraordinarios sobre las personas y los
bienes, aprobado por Real Decreto 2022{1986, de 29 de agosto, deberán
facili18r al Consorcio de Compensación de Seguros información sobre
las pólizas contratadas por ellas, en la forma que para cada caso, se
indica en los apartado siguientes.
Segundo.-Las Entidades Aseguradoras deberán facilitar la informa-
ción referida a aquellas pólizas cuyo capital'total asegurado por la póliza
DISPOSICION. TRANSITORIA
Las normas que regulan la publicidad de los productos a que se
refiere el articulo 8 conservarán su vigencia hasta tanto no se proceda
a su modificación para adaptarlas a lo dispuesto en .la presente Ley.
DISPOSICIOJ'! DEROGATORIA
Queda derogada la Ley 61/1964, de 11 de junio. por la que se
aprueba el Estatuía de la PubliCIdad, y cuantas disposiciones se opongan
a lo establecido en la presente Ley.
Por tanto,
Mando a todos los españoles, particulares y aUloridades, que guarden
y bagan guardar esta Ley.
Palacio de la Zarzuela, Madrid a 11 de noviembre de 1988.
lUAN CARLOS R.
b) Ordenar la cesación o prohibición definitiva de la publicidad
ilícita.
c) Ordenar la publicación total o parcial de la sentencia en la forma
que estime adecuada '! a costa del anunciante.
d) Exigir la difuslón de publicidad correctora cuando la gravedad
del caso así lo requiera y siempre que pueda contribuir a la reparación
de los efectos de la publicidad ilícita, determinando el contenido de
aquélla y las modalidades y plazo de difusión.
Artículo 32
Lo dispuesto en los artículos precedentes será compatible con el
ejercicio de las acciones civiles, penales, administrativas o de otro orden
que correspondan y con la persecución y sanción como fraude de la
publicidad engañosa por los órganos administratjvos competentes en
materia de protección y defensa de los consumidores y usuarios.
A.rtículo 33
1. El actor podrá acumular en su demanda otras pretensiones
derivadas de la misma actividad publicitaria del anunciante, siempre
que por su naturaleza o cuantía no sean incompatibles entre si o con las
acciones a que se refieren los articulos anteriores.
2. No será necesaria la presentación de reclamación administrativa
previa para ejercer la accIón de cesación o de rectificación de la
publicidad ilíCIta cuando el anunciante sea un órgano administrativo o
un ente público.
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2. La solicitud de cesación o rectificación se hará por escrito en
forma que permita tener constancia fehaciente de su fecha, de su
recepción y de su contenido.
Articulo 26
l. La cesación podrá ser solicitada desde el comienzo hasta el fin
de la actividad publicitaria.
2. Dentro de los tres días sifSUientes a la recepción de la solicitud,
el anunciante comunicará al requIrente en forma fehaciente su voluntad
de cesar en la actividad publicitaria y procederá efectivamente a dicha
cesación. .
3. En los casos de silencio o negativa., o cuando no hubiere tenido
lugar la cesación, el requirente. previa justificación de haber efectuado
la solicitud de cesación., podrá ejercitar las acciones y derechos a que se
refieren los artículos 28 y siguientes.
Artículo 27
1. La rectificación podrá solicitarse desde el inicio de la actividad
publicitaria basta siete días después de finalizada la misma.
2. El anunciante deberá, dentro de los tres días siguientes a la
recepción del escrito solicitando la rectificación, notificar fehaciente-
mente al remitente del mismo su disposición a proceder a la rectifica·
ción y en los términos de ésta o, en caso contrario, su negativa a
rectificar.
3. Si la respuesta fuese positiva y el requirente aceptase los
~inos de la propuesta, el anunciante deberá proceder a la rectifica·
Clón dentro de los siete días siguientes a la aceptación de la misma.
4. Si la respuesta denegase la rectificación, o no se produjese dentro
del plazo previsto en el párrafo 2 por la parte requerida, o, aun
habiéndola aceptado, la rectificación no tuviese lupe en los términos
acordados o en los plazos previstos en esta Ley, el requirente podrá
demandar al requerido ante el Juez, justificando el haber efectuado la
solicitud de rectificación, conforme a 10 dispuesto en la presente Ley.
Artículo 28
Las controversias derivadas de la publicidad ilícita 'en los términos
de los llJ1fculos 3 a 8 serán dirimidas por los órganos de la jurisdicción
ordinaria.
Artículo 29
Los procesos a que se refiere el artículo anterior se tramitarán
~e alo establecido en la Ley de Enjuiciamiento Civil para los
JUIcios de menor cuantía, con las siguientes peculiaridades:
a) El Juez podrá. de oficio y sin audiencia del demandado, dietar
auto de inadmisión de la demanda cuando la estime manifiestamente
infundada.
b) Sin perjuicio de lo que se p'ueda acordar para mejor proveer, el
Juez, al momento de decidir el reCIbimiento a prueba, podrá requerir de
oficio al anunciante para que aporte las pruebas relativas a la exactitud
de los datos materiales contenidos en la publicidad, siempre que aprecie
que tal exigencia es acorde con las circunstancias del caso, atendidos los
1egitimos intereses del anunciante y de las demás partes del proceso.
c) El Juez podrá considerar los datos de hecho como Inexactos,
cuando no se aporten los elementos de prueba a que se refiere el párrafo
anterior o cuando estime que los aponados resultan insuficientes.
Artículo 30
l. A instancia del demandante, el Juez, cuando lo crea conveniente,
atendido~ todos los intereses implicados y especialmente el interés
general, Incluso en el caso de no haberse consumado un perjuicio real
o' de no existir intencionalidad o negligencia por parte del anunciante,
pódrá con carácter cautelar.
a) .Ordenar la cesación provisional de la publicidad ilícita o adoptar
las medidas necesarias para obtener tal cesación.
Cuando la publicidad haya sido expresamente prohibida o cuando se
refiera a productos, bienes, actividades o servicios que puedan generar
riesgos graves para la salud o seguridad de las personas o para su
patrimonio o se trate de publicidad sobre juegos de suerte, envite o azar
y así lo instase el órgano administrativo competente, el Juez podrá
ordenar la cesación provisional dentro de las veinticuatro horas siguien-
tes a la presentación de la demanda.
b) Prohibir temporalmente dicha publicidad o adoptar las previsio-
nes adecuadas para impedir su difusión, cuando ésta sea inminente,
aunque no haya llegado aún a conocimiento del público.
2 Las medidas de cesación o de prohibición de la publicidad se
adoptarán conforme a lo previsto en el articulo 1.428 de la Ley de
Enjuiciamiento Civil. .
Articulo 31
La sentencia estimatoria de la demanda deberá contener alguno o
algunos de los siguientes pronunciamientos:
. • ~) Conceder~ anunciante un plazo para que suprima los elementos
ilíCItos de la 'Pubhcidad. .
)
,
.',i
